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IAJTRODUCTION
Véritable phénomène de société lié au dévéloppement de la société de
consommation, elle agresse notre vue dans les rues occupant les points stratégiques
de nos cités. Elle est habilement imposée, insétée tout aussi astucieusement entre
deux émissions à grande écoute à la radio comme à la télévision. Elle a pris d'assaut
nos pages de journaux,revêtant des formes esthétiques les plus variées. Elle, c'est la
publicité.
Etant aujourd'hui à la base d'un chiffre d'affaire de plus de 6 millions de
dollars US(chiffre RFI de Novembre L996) au niveau mondial,la publicité représente
de nos jours une véritable source de revenus aux intérêts incomrnensurables. C'est
pourquoi on parle d'industrie publicitaire avec son corollaire de profits,de
bénéfices,d'enjeu du contrôle de l'espace publicitaire.
Se présentant sous plusieurs aspects ,la publicité constitue << toute inscription ou
image destinée à informer un public ou à attirer son attention quel que soit le
support utilisé. >(1,)
Son aspect plus spécifiquement commercial a donné lieu au dévéloppement
de diverses théories économiques (domaine de la mercatique ou du marketing.)
Cependant,ce n'est pas en tant qu'économiste que nous nous sommes intérressés à
la publicité, mais en tant que littéraire intéressé par une étude des discours.En
effet,depuis les recherches de Roland Barthes(2) et autres sémiologues, Ie message
publicitaire a suscité l'interêt des linguistes et des stylisticiens.
En tant que technique de communication, la publicité met en oeuvre une
stratégie discursive, une rhétorique propre qu'il est intéressant d'analyser. Voici
pourquoi notre étude se fixe humblement comme objet de faire une analyse critique
de textes publicitaires au Mali.
Avant de déterminer l'objet de la recherche, il est bon de s'interroger sur les
raisons du succès de la publicité tant au Mali qu'ailleurs.
Bien qu'envahissant l'espace médiatique, la publicité est loin d'être imposé par
la force au public. C'est celui qui prête l'oreille à la reclame qui est disposé à le faire.
La publicité offre au lecteur un message facile à lire, à écouter et à comprendre. La
publicité, dont le but est de faire ve4dre, ne peut se permettre d'imposer à ses
recepteurs un déchiffrage laborieux contenus dans,d'autres sources d'informations
économiques.
1-Loi du 29/1-2/1.979 sur la publicité.
2-<< Rhétorique de I'image >> in communication n' 7964-seuil.
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Elle joue en effet diverses fonctions :
- Information du consommateur sur une marque, un produit nouvellement t
introduit sur le marché.
- Valorisation de ce produit pour le positionner face à la concurrence et inciter
à son achat.
De 1à son ambiguité, cherchant avant tout l'efficacité, elle se veut avant tout
persuasive; elie s'efforce de convaincre mais aussi de séduire.
C'est son langage simple, ses images fortes qui assurent son succès auprès des
lecteurs trop paresseux pour rechercher d'autres sources d'information au langage
technique souvent rebarbatif.
Certains poètes ont célébré sa valeur esthétique. La poésie parle en effet à
l'imagination et à la sensibilité.
On citera le poète français Blaise Cedrars(1) disant :
* LA PL]BLICITÉ EST LA FLEUR DE LA VIE CONTEMPORAINE : LLE ËST UNE
AFFINUATION D'OPTIMISME T DE GAIÉTE ; ELLE DISTRAIT L'OEIL ÊT L'ESPRIT "
Elle nous parle en effet le langage de la réussite, comble certains de nos rêves,
par exemple l'achat d'un article portant la marque ou le nom d'une célébrité.
Le discours publicitaire, jouant sur diverses connotations et aussi sur des
procédés variés de mise en relief, semble exploiter toute la palette des figures de
rhétorique.
Notre étude se propose d'analyser un échantillon d'énoncés publicitaires
maliens pour vérifier cette hypothèse
Cette étude sur la problématique du texte publiciatire vise à présenter les
caractéristiques des textes publicitaires au Mali, les techniques de mise en oeuvre des
moyens d'expression. Elle se propose de définir les différents types de message
dominant de même que les différen'tes tendances.
Cependant,pour les besoins de la cause,nous limiteront notre analyse aux
messages publicitaires offerts par les supports suivants:
- Les panneaux publicitaires
- Les annonces de la presse écrite.
I
l
I
1- cf Blaise Cédrar, aujourd'hui, Grasset, 7927.
Les annonces publicitaires de la presse orale(radio) et de l'audio-visuel (télévision)
très sollicitées de nos jours,pourraient faire l'objet d'une autre étude tant sont
particulières les techniques de dramatisation et de montage.
Pour mener à bien notre étude, nous avons méné des enquêtes auprès de la
princioale agence de publicité du Mali, l'AMAP(Agence malienne de Presse et de
Èubticité). Ceci nous a permi de retracer l'historique de la publicité au Mali et de
décrire le processus de création du message publicitaire.
Puii nous avons constitué un corpus de messages pour l'analyse afin de
dégager des constantes, des tendances permettant de caractériser la publicité actuelle
au Mali et de définir sa spécificité.
Cette recherche nous permettra de distinguer différents types de composition,
d'identifier et de classer les figures les plus fréquentes.
Enfin l'objectif final est de proposer un certain nombre d'initiatives susceptibles
d'améliorer la forme et le contenu du texte publicitaire au Mali./.
PREMIERE PARTIE
RHETORIQUE ET PUBLICITE
II
I
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PREMIER CHAPITRE
LA CREATION PUBLICITAIRE: EVOLUTION DES
CONCEPTIONS.
Tout le monde, à première vue, sait ou croit savoir ce qu'est la publicité' Les
définitions varient selon que l'on prend ie terme dans un sens large ou étroit' on
peut distiriguer différents types de publicité :
- La publicité commerciale : ou publicité proprement dite.
C'est celle qui s'est développée avec f implantation des usines et la
diversification des produits de consommation'
Elle se définit comme l'ensJmble des techniques de communication à effet
collectif utilisé au profit d.'une entreprise ou d'un grouPement d'entreprises afin
d,acquérir, de dévôlopper ou de maintenir une clientèle.
D,autres activités apparentées et d'importance croissante complèteront cette
définition. Il s'agit de :
Elle est deitinée à faire prendre conscience d'un problème social et
économique. Faire ce Senre de pubticité c'est lancer Par exemPle une campagne
contre le SIDA.
* Les relations Publiques :
En tant que technique de communication, la publicité relève aussi du
domaine des rélations Publiques.
Celle-ci on pour objet de créer ou de dévelopPer une atmosphère de
sympathie ou d,intérêt autour d'une entreprise ou d'une collectivité.Elles organisent
des visites dans les usines (opérations porte ouverte) s'occupent d'oeuvres sociales
pour faire connaitre la missiôn générale des entreprises dans le domaine
èconomique et social.
* La propagande
En tant que stratégie d'influence, elie s'apparente à la propagande qui utilise
souvent les mêmes outils mais pour un objectif différent
La propagande vise à obtènir l'adhésion à un systhème idéologique (politique,
social, économique ou réligieux), adhésion qui pourra par la suite entrainer un
6certain nombre de gestes corrélatifs. C'est faire de la propagande que de chercher à
imposer une idéologie.
Enfin, selon Pierre Kende (1) :
,, Au sens large, Ia publicité est l 'ensemble
des moyens au seraice de Ia diffusion massiae
d'une idée, d'un fait ou d'une soll icitation'>
Dans ce sens, elle n'est point limitée au commerce et à l'industrie. Elle a des
ramifications dans la vie culturelle comme dans la vie politique et sociale.
On peut noter aussi que la publicité a évolué. Dépassent son rôle
d'information et d'incitation à l'achat, métamorphosée en communication, la
publicité est aujoud'hui une nouvelle forme d'organisation managériale de la
production et de la distribution des entreprises.
La création publicitaire, de ses débuts à nos jours a connu plusieurs étapes. Les
spécialistes de la chose publicitaire sont parvenus à dégager 4 grandes approches qui
illustrent à suffisance l'élvolution des conceptions de la création publicitaire: une
approche classique, une approche motivationniste, une approche sémiologique et
une approche rhétorique.
1. APPROCHE CTASSIQUE
1..1- LE MODELE A.I.D.A
Lorsqu'en 191.1, Walter.D.Scott, professeur de psychologie à l'Université de
Chigago disait que .. les seules bases scientifiques de la publicité résident dans la
psychologie 'r, son idée, largement partagée aux USA et en Europe, contribua
fortement à l'élaboration des premiers messages publicitaires.
Ces premières études, prenant appui sur la psychologie furent vulgarisées par
le schéma A.I.D.A. Selon ce schéma une bonne annoce doit successivement :
- attirer l'Attention (A)
- susciter l'intérêt (I)
- provoquer le Désir (D)
- déclencher l'Achat (A)
Ce modèle bien que fortement contesté de nos jours, ne cesse pourtant
d'inspirer de nouveaux modèles et compte encore des adeptes dans le monde très
diversifié de la publicité. Chez ces derniers, la technique publicitaire s'exerce elle
aussi en quatre temps et si les termes sont différents, les actions visées sont les
mêmes :
1) Pierre Kende, Les Mr.tthes de la Publiiité, Reaue Communications no'l-7,'1.97L,
Seuil, Pari5
- l'exposition : le client doit être exposé au message.
- la perception : il doit remarquer le message, le percevoir.
- l'intégration : le message doit s'intégrer à la personnalité du prospect et
dveiller ainsi son intérêt et son désir:
- l'action : le message doit déclencher l'achat.
I
Le modèle A.I.D.A. qui a inspiré la plupart des annonces et marqué de
nombreuses générations de publicitaires, mérite d'être qualifié de ,, classique "
L.}LE ROLE DE L'IMAGE
I Dans le modèle A.I.D.A. l'accent est mis sur le rôle attractif du dessin qui fixe
I l'aspect du produit. Le texte quant à lui, explique en un second temps les qualités de
l'objet annoncé.
I Un théoricien du début de ce siècle, J. Arren(1), soutient d'ailleurs que pour
I attirer l'attention, le dessin doit être soit très laid, soit très joli et être en rapport avec
- 
l'objet promu. Malgré tout, il soutiendra que l'image joue un rôle accessoire, le texte
I assumant la fonction essentielle du message. La même idée sera retenue quelquesI années plus tard par de nouveaux théoriciens même si certains, p?r la suite,
reconnaîtront explicitement à l'image d'autres fonctions.
I
I
'  L.3 CRITIQUE DE LA CONCE
I Cette conception présente certes un intérêt soutendu dans la mesure où elle aI
- 
été expérimentalement établie. Cependant le rôle attribué à f image est devenu le
1 talon d'Achille de cette conception .
I En effet l'évolution des pratiques pubiicitaires des cinquantes dernières années
a apporté un démenti flagrant à cette conception selon laquelle l'image doit
I seulement attirer l'attention pour le texte qui assume la fonction essentielle du
I message.
1 Sur le plan thiorique, des travaux de H. Joannis(2) ont donné des conclusions
I intéressantes concernant le rôle de f image. 
:
I En effet, alors que le texte communique son contenu par étapes, l'image, elle
I livre le sien instantanément. Il est donc erroné de mettre l'accent sur la valeur
d'attraction de f image au détriment de sa valeur de communication . Ainsi une
I bonne image pubiicitaire doit, à la fois, frapper le regard et exprimer un message.t "
I
I
t
I
I 1.1. Arren, Ia Publicité lacustre et raisonnée.Son rôIe dans les affaires,Bibliothèque d s ouorages
I  p las t iques ,Par is . l909.
2.H.loanis,De I'étude de motiaation àIa création yùliciyaire et à
I 
/n promotion des oentes,Dunod,Paris,'1963.
I
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2. L' APPROCHE MOTIVATIONNISTE
La conception motivationniste de f image apporte toute une nouvelle
conception de l'image. Contrairement au schéma A.I.D.A., cette méthode restitue à
l'image une place de premier plan dans l'interprétation de la communication
publicitaire.
Le grand intérêt des études de motivation a été de mettre en lumière la nature
inconsciente des mobiles qui pèsent sur les décisions d'achat. elles vont également
permettre de vérifier le caractère auto-expressif de la plupart de nos conduites déjà
mises en évidence par la psychanalyse.
C'est ainsi que le choix des produits ou des marques que nous achétons est
déterminé en grande partie par le désir de montrer notre personnalité, notre désir de
vouloir paraître.
Aussi, vouloir acheter une 
-èhemise 
après avoir vu sur une publicité celle-ci
portée par Dean Martin ou Michael Jackson, dévoile notre désir de notoriété, de
popularité.
C'est que, au delà de leur signification utilitaire, ies objets ont des
significations symboliques.
Pierre'Martineau, un des principaux promoteurs d'études de motivation
précise à ce sujet :  o I ' image est plus et autre chose qu'un simple attrape-regard ". ElIe
ne se borne pas à att irer l 'attention, mais tend aussi à signif ier. EIIe est
o  symbo le "  "  , . . ( 1 )
Cette conception montre que l'image a sur le texte un avantage certain. Une
image transmet instantanément son mêssage. Elle communique une multitude
d'idées que le message verbal ne saurait traduire en entier. Eile peut engendrer des
significations qu'on ne tolérerait pas du tout au niveau du langage. L'illustration 
'
peut engendrer des symboles de significations qLre les mots ne pourraient jamais
exprimer ou qui ne seraient jamais acceptées si les motivations étaient mises à nu.
Ceci montre que l'image porte en soi tout un champ de signification variant
avec le degré d'affecvité des individus.
Et Martineau de conclure en ces
simultanémaent à plusieurs niueaux. La
et la pensée affectiaité et esthétiaue "(2)
Cette citation iliustre bien l'idée des motivationnistes sur le rôle respectif du
texte de l'image dans message bien conçu. Le texte doit s'adrcsser aux aspiràtions
conscientes, aux besoins avoués du public.
T.Pierre Martineau,ll.n guide de la stratégie Ptrblicitaire.
Motiuation etPublici té(traduction française)-Ed- Hommes et Techniques-Paris, '1959-pnrL: !)2
termes : o la signification est communiquée,
publicité conùine à Ia fois la pensée logiaue
""ro",f 
tfi]f,i;lJ"'à elie' doit faire appel à des sentiments obscurs à des désirs
Cette conception,on le voit, est bien roin de l,image conçue comme simprecaptatrice du regard' rôle qui lui était dévot, au.s la conception crassique. Chez lesmotivarionnistes, r'image i eto ,ehubilirée ut ";;-;;perée à àss.rm". des fontionsha u tement prus imporËn t" ;.i;;;j jïo:"s,i J,l, r, i.,.onscienr.
3.
cette approche se situe à ra fois en continuite et en rupture avect'mterprétation des motivationnistes. Ces derniers avaient a?ia-*i, "n exergue lecaractère signifiant cre'image soLLs l,angle p;t.î"r"gique et sociorogique. Lessémiologues auront la mêm"e preo",rpution en limitant cependant àu seur et uniquerapport  du sens.  l r r  r r ' r l
L'image' selon eux' comme tout autre message publicitaire (écrit-radiodiffusé 
-
télévisé etc.) relèv" a" r,upp.o.i-''àtË_rrËii"."-""",
cette méthode résulte de l'analyse selon laquelle l'image pubricitaire ne faitappel qu'à un nombre d'éiéments fig*utri, 
^ili. 
i;pport personnel du créateur selimite à choisir et à combi""t t", atàments a;rrr. 
-manière 
plus ou moins inédite. Laproduction publicitaire peut être alors "o.,rra!rà'"o--" une maifestation deparoles, puisées dans urie .éserve commune : ra rangue publicitaire.
Découvrir cette langue, mettre au jour son lexique, sa syntaxe, ses fonctions,telle sera la tâche mayeurq"d" t,u.,utyr" ,il;;Ë;".
c'est Ferdinand,de saussure(1) qui, au début du siècle, jeta les bases de cettescience à laquelle il donna t" "àÉ àe sémiologi.. i"ror.,.r.d ra rangue est un système
ff"i'5li;:lr::-"", des idées, et par là, .;;t;;uËu , ecrlture, à l,atphabet des
Appliquer la théorie sémiologique à l;étude du rangage pubricitaire remonte à7964 et fut l,oeuvre de Roland g"rih"ifZl
Dans un article resté célèbre intitulé ,, RhétoriqT d" l,image ,, il analyse uneâiTt"ôi"ï:Xi:lî:Jâ:ï"HI presse ur res pates pu.,,u.'i'ë3iui,u,,t, R'Barthes
7-Saussure Ferdinand'Co.:"!, Iinguistique générare,1g76 payot.r)aris 7g6g.2-Barthes Roland <<rhétorique ai t,i*|rgrrrReaue << Comrnunication,n,7966.
1 0
- un message linguistique (légende marginale et étiquettes insérées dans
l' image).
- deux messages livrés par l'image (un message littéral et un message
symbolique).
Une analyse poussée des trois messages donnent les résultats suivants :
3.1 LE MESSAGE LINGUISTIOUE
Presque toujours présent dans l'annonce, ce message remplit deux fonctions :
- Sa fonction la plus fréquente est de préciser la signification de l'image.
L'image en effet est polysémique, c'est à dire susceptible d'avoir plusieurs
significations. Le prospect fait sienne l'interprétation de son choix.
Ainsi au niveau dénoté, le texte facilite l'identification de la scène. Au niveau
connoté, il aide à interpreter la scène, à préciser sa signification symbolique.
Suivant les deux niveaux, le rôle du message linguistique est de guider le
< lecteur > vers le sens choisi à l'avance par le créateur. Barthes désigne cette
fonction : fonction d'ancrage.
La seconde fonction du message linguistique que R. Barthes qualifie de
" relais " est celle jouée par exemple par les " bulles , des bandes dessinées. la parole
et l'image s'y trouve'daÀs .,r, rappo.i de co*plémentarité.
Occupant une place importante au cinéma, ce procédé est rarement utilisé
dans le cas de l'image fixe.
3.2 L'IMAGE DENONTEE (MESSAGE LITTERAL)
L'image dénotée est ce qui reste de l'image quand on en supprime par la
pensée les signes de connotation. El1e correspond au premier dégré d'intèiligibilité
de f image. Ce message non codé est la réalité qrl" .,où, restitue Ë prémière vue de
l'image. Les signes de ce message n'ont rien de conventionnel, rien d'>arbitraire ,
(au sens saussurien du terme) Ils représentent ies différents traits fonctionnels du
produit. \
3.3 L'IMAGE CONNOTEE (MESSAiE SYMBOLIôUE)
Elle délivre des signes discontinus dont le nom et ia signification varient
selon les lectures et les individus. Comme dans le message symbolique, les séries de
signes discontinus renvoient à des signifiés globaux. Le message symbolique, le plus
important des messages transmis par l'annonce, vise à lui créer une
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< personnalité >. Pour être compris, cela suppose une référence culturelle commune
entre l'annonceur et le consommateur.
Les signifiés globaux en dehors de i'image publicitaire se trouvent égaiement
dans la presJ" écrité ou parlée dans le jeu du comédien. Leur ensemble constitue
l'idéolgie d'une société à un moment donné de son histoire. Les signifiants à
travers lesquels s'exprime cette idéolgie sont appelés connotateurs. L'ensemble de ces
connotateurs porte lè nom de rhétorique : ,, la rhétorique apparait ainsi comme la
face signifiante de l'idéologie "(1)
L'idée à retenir à l'issue de l'étude de Barthes est l'hypothèse selon laquelle il
existe une rhétorique formelle, commune à la littérature, au rêve et à i'image. Il
note cependant que la rhétorique varie d'un domaine à l'autre Par sa substance (ici le
mot, aiileurs l'image mentale ou l'image au Sens courant du terme) mais pas
nécessairement par sa forme. On retrouve les mêmes rapports formels entre
éléments (les figures) quelle que soit ia substance utiliée. Dans i'image publicitaire,
on retrouvera ainsi quelques figufes répérées par les Anciens et les Classiques.
Des chercheurs comme Henri Joanis(2) s'appuyeront largement sur cette
découverte de R.Barthes. Désormais on en droit de lire l'image en y recherchant
l'arsenal des figures de rhétorique réservées à l'usage verbal.
C'est cê que souligne David Victoroff(3) : " Tout porte à croire que I'image use
d'une aéritable rhétorique qui, comme Ie style, a ses f igures. '
De part sa valeur symbolique et sa charge connotative, l'image autorise et
invite à une exploration de f inconscient collectif qu'elle est susceptible de véhiculer
(problème des référents culturels).
Roland Bthes, ibidem P49
Henri loanis
Daaid Victoroff, Ia publicité et I ' image, édition Denoel Gonthier collection Mediation 1978 Page 76
(1 )
(2)
(3)
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DEUXIEME CHAPITRE
PPRO E R H ORI E D U SACE
Si la sémioiogie est une science récente de l'étude des systèmes de
communication, la îhétorique quant à elie, est très ancienne. A l'origine, art de
persuader, elle est devenuê progressivement l'étude des figures qu'utilise le
discours.
c'est ainsi que nous disting-uons 3 phases dans son évolution.
2.1 LA RHETORIQUE ANTIOUE
pour ies anciens, la rhétorique est l'art de bien parler en public. Bien parler
pour convaincre et persuader son auditoire est l'objet de cette dicipline qui formait
les orateurs ou maîires de l'éloquence de la civilisation gréco-latine. Aristote, Platon,
Démonsthènes et Cicéron furent les plus iliustres'
L'argumentation, pour atteindre ce but ne se souciait guère de dire 
"vrai",
mais cherchait seulemer,i à persuader. Le bi.en, selon cette rhétorique, correspond à
un critère d'efficacité et norrde morale. Elle est avant tout pragmatique et propose à
l'orateur des règles de composition et toute une conduite dont les différentes phases
peuvent se résumer ainsi
a. < L,INVENTION o ou la recherche des arguments et Preuves.
b. < LA DISPOSITION > ou élaboration d'un plan qui consiste à organiser
substance, matériau disponibles en plusieurs parties qui sont :
- 
., l'exorde > ou introduction du.discours.
- 
., la narration > ou exPosition des faits et arguments '
- ,, la récapitulation > ou résumé de la démonstration
- 
. la péroraison > ou conclusion
c. < L'ELOCUTION >> ou travail de forme qui a recours à certains procédés
d'expression ou " figures " de style.
I
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d. < LA MEMORISATION " qui exige de l'orateur ni lecture, ni improvisation
de son discours, mais une connaissance intégrale de son texte.
e. < LA PRONONCIATION )) c)u (( action " qui repose sur les techniques de
diction et de gestuelle.
La rhétorique antique proposait ainsi à la fois des techniques d'argumentation,
de composition et des procédés d'expression (stylistique).
2.2 LA RHETORIOUE CLASSIOUE
De l'antiquité, la rhétorique franchit la gêce pour subir ailleurs certaines
modifications. Celle-ci marquera et influencera toute une culture occidentale et eut
un immense succès.
Le XVIIe et XVIIIe siècle ont repris largement l'enseignement des anciens et
jusqu'au milieu du XIXe siècle, ce qu'on appelle rhétorique classique, fut enseignée
dans les lycées désignés classes de rhétorique.
Cependant dans cet enseignement on constate un retrécissement du champ de
la rhétorique qui a tendance à se limiter exagérement aux seules figures de style.C'est
ce qui précipita son déclin et son désaveu par les premiers styliciens tels Charles
Bally et par certains poètes comme Victor Hugo. Pour ceux-ci la rhétorique
demeurait un simple répertoire d'ornéments qui tendait à figer l'éloquence et à
étouffer la spontanéité de l'expression.
2.3 LA NOUVELLE RHETORIOUE
Enterrée au XIXeme siècle sous les décombres du romantisme, elle a connu
depuis les années 60 un regain d'intérêt. En relation avec les recherches des
linguistes, en particulier celles des Formalistes Russes comme Roman Jakobson(1)
dans ses "Essais de linguistique général", et Tzvetan Todorov(2), elle prit un visage
nouveau .
Les travaux de ces chercheurs donnèrent naissance à une nouvelle rhétorique
qui se démarquait de l'ancienne par quelques aspects :
a. Le rejet des normes et prescriptions qui caractérisaient l'ancienne.
b. l'élargissement de son domaine à tous les secteurs de l'activité'où
l'acte de communication joue un grand rôle.
c. L'intégration des acquis de la linguistique moderne.
(7 )Roman I akob son," P oétique " in
(2) Tzeoetan Todoroa, Théories
Essais de linguistique général, Edition de Minuii 7967.
du Symbole, Collection Poittts,Seuil,7977
I
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Procédant à la fois des techniques d'argumentation, de la stylistique mais aussi de la
I théorie des genres (Esthétique ou Poètique) elle vit son champ d'investigation
I s'élargir à toutes sortes de messages : le discours oratoire, le poème, le roman ou la
pièce de théâtre tout aussi bien que la bande dessinée, l"écrit journalistique et le
I Slogan publicitaire.I
| 2.4 la nouvelle rhetorioue et Ia nublicite
I
. 
Dans le sillage de Roland Barthes, Georges Peninou (1) développa d'abord le
I rôle joué par certaines figures dans f image.r C'est surtout Jacques Durand(2) qri, après l'analyse de plusieurs milliers d'annonces,
r dressa un inventàire exhaustif dei figùres utilisées en publicité visuelle. Après étude
I de ces annonces il montra que la publicité utilisait toute la panoplie des figures de
' rhétorique que l'on pensait auparayant réservée au seul langage parlé : figures du
I syntagme (figures de phrases) et du paradigme (de mots). Durand proposa alors un
I tableau qui est un classement général des figures, tableau que nous reproduisons ici.
Relation
entre
éléments variants
rat lon rhétorique
A
Adionction
r5
Suppression
C
Substitution
D
Echan
l . Ident i té Répétit ion El l ipse Hyperbole Inversion
2.Simi lar i té
- de forme
- de contenu
Rime
Comparaison
Circonlocution Allusion
Métaphore Hendiadyn
Homoloeie
3.Difference Accumulation suspention Métonvmie Asvndète
4.Opposion
-de forme
-de contenu
Atte lage
Ant i thèse
Dubitation
Réticence
Periphrase
Euphémisme
Anacoluthe
Chiasme
5.Fausses homologies
-Double sens
-Paradoxe
Antanaclase
Paradoxe
Tautologie
Prétérit ion
Calembow
Antiphrase
Antimétabole
Antiloeie
(7) Georges Peninou
(2) lacques Durand"Réthorique et image publicitaire", in Gens d'image. 1970-1971, n"12
I
H
E
E
H
Ë
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
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Puisquelessémio iogues.avaientdécouver tdéjàqu, i lex is teunlangagede
l,image (le visuel o.. f i.orr"iqgg), Durand ira plus loin dans son analyse' Selon lui
certains rapports formels d'èléments signifiants sont communs 
aux systèmes
iconique et linguistique. Ii montra. q,r" Ïétrrde de la.pubiicité " visuelle 
" et cel1e de
i^-p"ûfi"i,é ,, rierbalË,, reièvent d'une même discipline : la rhétorique'
Le recours à certaines figures peut aboutir à la production d'images quasi-
fantastiques :
Ainsi f inversion prend la forme d'un personnage représenté la tête en 
bas'
L'ellipse se traduit par l'image d'une table sans pied'
L'hyperbole apparaît à travers un petit pois prenant la dimension d'un 
ballon
de foot-ball .
L'anacoluthe (figure de discontinuité dans la construction d'un énnoncé) se
présente comme rr.," u"t*oire dont les portes s'ouvrent sur un Paysage 
de vacances'
La métaphore visuelle", comme la pubiicité pour Marlboro en substituant 
un
paquet de cigaietæs à la batterie d'un moteur, a Pour but d'attribuer 
aux cigarettes'
par comparalson implicite, les qualités de l'obief absent (transfert de sème du
ào*pu.ut t au comParé).'
L'hyperbole visuelle est aussi fréquente avec des grossissement auxquels
peuvent correspondre des iitotes. Les eliipses du s.YPPort, voire du produit' 
sont elles
àussi fréquentes ainsi que les comparaisons visuelles'
L'observation attentive de l'image publicitaire comme on le constate' peut 
être
très riche de ce point de vue et permet"tre de repérer de véritables trouvaiiles
rhétoriques.
. Les travaux de Jacques Durand jettent ainsi les bases d'une rhétorique
formelle, susceptibl" â" ,;uppliquer à i'étude non seulement de I'image mais 
aussi
des formes et des couleurs 1"" io.d << vert prairie D Pour la publicité de ia 
Banque
Nationale de Développement Agricole est un exemple sur la couleur')
Ces travaux ouvrirent ainsi la voie à la recherche'
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CHAPITRE I
HISTORIOUE de la PURLICITE au MALI
La publiciité, comme on pourrait l'apprécier de nos jours, n'est Pas un
phénomème implanté depuis très longtemps dans la société malienne. Phénomène
iié u.r developpèment économique et industriel, il ne connut son essor au Mali que
très tardivement.
Aussi un questionnaire élaboré et soumis à la section Publicité de I'A.M.A.P nous a
aidé à retràcer l'historique de la publicité au Mali de l'époque coloniale à nos jours.
1. La publicité coloniale : 
_
Avant l'Indépendance et cela jusqu'en 1968, année du coup d'Etat militaire au
Mali qui mit fin à la 1ère République, la publicité, sous la forme actuelle que nous,
connuissons aujourd'hui, était presque inexistante.Les marchands ambulants sur les
routes, les commerçants sédentaires du seuil de leurs boutiques vantaient certes
leurs produits à Ia criée.
Avec l'implantation des comptoirs de commerce liée à la colonisation, on
assiste à la naissance d'une publicité plus élaborée, utilisant deux tyPes de cannaux :
(la presse et la radio). Elle se faisait à travers les journaux de la place tel le journal
,, Essor > et par l'entremise de panneaux. Ceux-ci vantaient les produits se trouvant
dans les grandes boutiques appartenant aux grandes compagnies coloniales. comme
les établissements VEZIA - CHAVANEL - SCOA - etc.
Toute la publicité de cette époque était dirigée par I'AGENCE HAVAS, une
société française de publicité qui en avait le monopole sut' l'ensemble des colonies.
Elle était représentée au Mali par une mais.on de commerce appartenant à un syrien
du nom de Ablen dont la boutique se trouve toujours sur l'actuelle " Place du
Souven i r .  "
2. La propagande officielle :
Après f indépendance en 1960,les autorités de la lere Republique initièrent,
dans le cadre de la coopération avec L'ORTF (Office de Radio-Télévision Française)
des micro-programmes au niveau de la radio nationale. Ces micro-programmes
étaient en fait des slogans politiques au service du regime en place. I'objectif
poiitique de tendance socialiste vulgarisait une idéologie de type communautaire.
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S'il visait la promotion des sociétés et entreprises d'état, ce régime laissait très
peu de place à la promotion du commerce privé, d'où peu de publicité dans ce
domaine.
Des microprogrammes guidaient les citoyens maliens sur les actions telles que
la lutte contre l'insalubrité, le déboisement, les détournements des fonds publics, le
respect des barrières de pluie et autres mots d'ordre du parti. Les slogans portant sur
diverses tares de la société, se proposaient d'éduquer, de sensi-biliser une jeune
nation par leur contenu pédagogique. Ils avaient aussi pour but de pousser la
jeunesse sur la voie de la construc-tion nationale.
Il serait intéressant de relever certains de ces slogans, de ces textes de
propagande qui animèrent la période révolutionnaire au Mali, celle des lendemains
de l'indépendance. Quelques exemples ci-dessous illustreront la nature de ces
slogans.
,, Trois sortes de voleurs sont recherchés par la police : les bandits qui
attaquent la nuit, les commerçants-qui font du trafic ei les clients des trafiquants. Et
toi, quelle sorte de voleur es-tu? >
<<Regardez cette femme! N'est-elle pas un problème pour son mari? Elle
s'habille comme une reine, mais son royaume n'est qu'un taudis.>>
- 
., Désormais un seul mot d'ordre doit nous guider dans notre action. C'est la
chasse aux ennemis de notre option.La chasse à tous ceux qui, sous le couvert de
déclarations plus ou moins démagogiques, pensent pouvoir tromper le peuple et
s'emparer des acquis de notre révolution. "
Ces microProgrammes d'éducation des masses, initiés par la radio nationale
avec l'aide de I'ORTF eurent un grand succès. Ils animérent non seulement la vie
politique et sociale de cette époque mais servirent de base pour les futurs
publicitaires du pays.
Nous avons dit que la propagande bien qu'ayant des points communs dans sa
technique avec la publicité, vise un but différent, celui d'endoctriner les masses à un
système idéolique ou religieux. Les microprogrammes vantant les rnérites ou les
idéaux du régime socialiste vont connaitre leur déclin avec l'avènement du coup
d'Etat militaire survenu en 1968, qui interdisait toute allusion aux slogans du régime
défunt.
3. La publicité sous la 2e Republiquel
EN 1970, sous la Deuxième République, la L.P.M (Librairie populaire du Mali)
et les E.D.I.M (Les Editions et Imprimeries du Mali) passèrent sous le contrôle du
Ministère de l'Information et des Télécommunications. Celui-ci procéda à la
nationalisation du secteur, fusionna les deux entités, ce qui donna nâissance à
l'AMP(l'Agence Malienne de publicité).
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L'ordonnance N" 27 du 20 Juin 7970 et l'ordonnance n" 58/CLMN du 14 Octobre
Ig75, tout en définissant le cadre juridique de la prospection publicitaire par 1es
privés, faisaient de I'A.M.P le service public crée à cet effet. Elle devenait du coup
Î'interlocuteur privitégié pour toutes les réalisations d'actions ou d'objets
publicitaires.
Avec la création de I'A.M.P, une cellule pour la promotion du message
publicitaire vit le jour au niveau de la radio nationale et elle s'occupait de publicité
èommerciale. Une autre, au niveau du journal " L'ESSOR > faisait de la publicité
pour les premiers concessionnaires tels < SOLEX T, les statins d'essences (SHELL-
TEXACO- BP etc.)
Cependant à cette époque l'on sentait le besoin de textes institutionnels
régissant la publicité au Mali. Il fut alors question de fusionner l'A,M,P et L'ANIM
(Agence Nationale d'Information du Mali'
Cette fusion fut effective à pârtir de 1976 et donna naissance à L'AM.A.P
(Agence Malienne de Presse et de Publicité.
Aussi après l'ordonnance n"4O/PG.G du 28 Mars 1959 relative à la Presse et aux
délits de Presse, après la loi 82.63/AN RM fixant le régime de la publicité en
République du Mali du 18/1 /1983 et le décret n"169 PGM du 28 Juin 1983, l'Arrêté
n"2933 portant détail del'application de la loi 82.63/ ANRM du 19 /5/1987 donnait à
I'A.M.A.P l'autorisation d'une prospection permanente de la publicité au Mali. Cet
Arrêté faisait égaiement d'elle le seul organisme habilité à traiter désormais avec ies
annonceurs nationaux ou étrangers.
I
20
CHAPITRE II
FORMES DE PUBLICITE PRATIOUEES PAR
L'AMAP
1. La publicite à la c{iée
L'AMAP dès 1970 avait initié une publicité nouvelle pour l'époque : la
pubiicité à la criée. Si celle-ci s'inspirait de cette forme de publicité usitée dans nos
sociétés traditionnelles, elle en avait perfectionné les techniques. Il est certain que
dans tout le monde antique et même de nos jours, les marchands ambulants
vantent leurs produits dans les rues et les sédentaires, du seuil de eleur boutique,
cherchent à attirer les clients
C'est pourquoi I'AMAP mit en route une voiture publicitaire. Ceile-ci, munie
de micros, bariolée à souhait et transportant les articles à promouvoir, fréquentait les
lieux de forte densité humaine comme les abords des marchés, des foires
expositions, des grandes artères...
En ces endroits, elle faisait de la publicité pour les sociétés nationales (loterie
nationale - "SONATAM" - "COMATEX)" pour quelques entreprises privées
maliennes (vinaigre "de Société Mamadou Sada DIALLO "- les bonbons et les
biscuits de la "Société ACHKAR"...) et pour quelques multi-nationales telle
' 'NESCAFE' ' .
Ce fut le véritable début de la publicité commerciale. Cependant cette publicité
fit très vite voir ses limites. Elle atteignait seulement le public de la capitale èt le
procédé se révélait très onéreux
La publicité à la criée fut alors remplacée par les annonces à la radio, ce média
atteignant une plus grande frange du public.
2. LAPUBLICITE MEDIATISEE
Avec la mainmise de l'Etat sur la public{té, on serait tenté de conclure que
celle-ci est essentiel lement une publicité d' intérêt général. Même si el le fait  pâsser
des messages d'uti l i té nationale (campagnes de vaccination - de reboisement -
d'assainissement - d'espacement des naissances...) la publicité malienne demeure en
grande part ie commerciale.
Aussi a-t-elle jusqu'à présent ses clients du début en plus des grandes m.,lti-"
nationales qui, comme le prévoit la loi,  doivent passer par I 'AMAP pour voir
diffuser leurs messages publicitaires.
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Ce contrôle de l'Etat sur la publicité est une nécessité dans la mesure où ce
domaine est très sensible.
Une publicité anarchique et non contrôlée serait très préjudiciable pour les us
et coutumes.
De surcroit, elle engrange d'immenses capitaux et l'absence de tout contrôle
dans un secteur de cette importance risquerait d'ouvrir la voie à toutes les
déviations. C'est pourquoi l'Arrêté no 2933 /MIT CAB du 19 /5 / 1987 (déià
mentionné), dans ses articles 2 et 9, chapitre I et II fait de I'AMAP, service public
chargé de la mise en oeuvre de la législation régissant la publicité. Cet arcëté, en son
Chapitre VI, définit les conditions d'interdiction et les sanctions prévues par les
textes en vigueur.
Aussi, I'AMAP sous le couvert de son ministère de tutel.le (celui de
l'Information) demeure le parténaire privilégié et incontournable de toutes les
opérations publicitaires.
Depuis la création officielle de I'AMAP, la publicité ne cesse de progresser.
L'expérience des cellules fut concluante. En 1972 déjà,lors de la grande sécheresse
qui frappa le pays, I'AMAP confectionna des cartes de soutien publicitaires.
Elle fit de nombreuses annonces orales en francais et dans les langues
nationales. Tout à coup, l'aide en faveur des sinistrés s'accrut. Si la publicité d'Etat ou
d'utilité publique connut tiès tôt un vif succès, la publicité commerciale connut
quelques avant de connaître des jours meilleurs.
En effet, au tout début du phénomène publicitaire dans le pays, les
annonceurs nationaux ou les représentant des muiti-nationales tenaient à ce que
leurs louanges chantées pur r^" < griotte > soient associées à la reclame pour lès
articles qu'i ls vendaient
Mais ces annonceurs se rendirent vite compte que si leur égo était satisfait, la
vente des articles ne suivait pas. Cette publicité demeurait inéfficace. Aussi
comprirent-ils qu'une marque, un produit se vend mieux lorsque la publicité qui lui
est destinée, est judicieusement élaborée. Les consommateurs actuels sont plus
attirés par la qualité du message publicitaire, 1es techniques de présentation de la
marque(logos - gadgets - affiches et) que par la personnalité du dépositaire.
L'évolution de cette publicité, se fera aussi sentir à travers son ouverture aux
privés. La ioi de 1983 sur la publicité au Mali prevoyait déjà l 'émergence de
structures privées s'occupant de publicité.
Aussi assista-t-on à la création d'agences privées telles que ,, DANTE
PRODUCTION " - "WARA COMMUNICATION - AGENCE PROMOTION 2000 >
I
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MC2 - " LiAISON > etc. Celles-ci, en principe, travaillent sous l'autorité de I'AMAP
avec obligation de 15% de cession sur chaque message pubiicitaire produit.
Cependant, le marché publicitaire malien reste réduit.Ceci est dû en grande
partie au commerce de représentation que connait notre pays, doublé d'une faiblesse
notoire des ventes. Les multi-nationales qui sont les plus crédibles ralement leurs
activités devant les effets Pervers de la dévaluation.
Maigré une réduction de 25o/" sur le coût de la publicité pour des produits
nationaux, le support le plus en vue qu'est la téIé, demeure très cher donc
inaccessible pour le plus grand nombre d'annonceurs. Une annonce de 15 secondes à
une minute à la télé coûte 192 000 Frs C.F.A.
Malgré ces difficultés, les annonceurs qui sont restés fidèles à I'.A.MA.P ont pu
voir leurs produits s'implanter sur le marché malien et connaitre une grande
popularité. Ces fidèles, ceux des premiers temps de la publicité sont encore liés à
l'A.M.A.P par des contrats s'étendant sur trois mois dans l'année. Des annonces
publicitaires mieux orientées et plus élaborées sont intelligemment distillées aux
moments de grandes écoutes et aux meilleures prériodes de l'année.
C'est ainsi que des réclames pour la Société Mamadou Sada Dialio, spécialisée
dans les détergents, vinaigre, eau de javel, matières plastiques, diffusées par exemple
à l'approche du mois de carême pour le vinaigre et à l'époque du choléra pour l'eau
de Javel, font doubler la vente des produits.
La société Mandala Kouma et Fils (SOMAKOF) voit ses piles, ses divers
bouillons se vendre comme des petits pains quand des réclames publicitaires les
concernant sont habilement ciblées sur les chasseurs et les ruraux d'une part et les
ménagère d'autre part, respectivement grands consommateurs de ces produits. Et ses
appareils électro-menager,s, surtout les réfrigérateurs, publicisés à l'approche des
grandes chaleurs voient aussi leurs ventes augmenter.
La Société "Djigué et Fils" voient elle aussi la vente de ses tissus augmenter
avec une publicité conséquente distillée à l'approche des diverses fêtes .
Tous ceux-ci, depuis 1970 ontperçu l'effct considérable de la publicité sur
l 'accroissement des ventes de leurs produits. 
.
D'autres clients nationaux et non des moindres s'adressent, aussi à I 'A.M.A.P.
il s'agit de HUICOMA (Huileries de Koulikoro) de SODEMA (société de Détergents
du Mali) de TOL MALI (USINE de Fabrication de tôles) de SEPT (Société
d'Eploitation de phosphates de Tilemsi) etc.
Une troisième catégorie de clients, d'origine étrangère s'adressent eux aussi à
I'AMAP. Ces multinationales, connaissant déjà l'impact de la publicité sur les
ventes, disposent d'un budget conséquent destiné à la publicité. Utilisant à la fois
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presque tous les supports (journaux-panneaux, annonces radio-té1évisées), ces
multinationales ont, de nos jours, envahi le marché publicitaire malien et
s'imposent par la qualité des messages et la diversité des supports utilisés.
2-l CREATION du message publicitaire au Mali
Dans un pays qui n'est pas de tradition " publicitaire" la façon la plus certaine
de provoquer un certain engouement pour la publicité c'est d'aller vers le client.
Aussi les agents commerciâux de l'Agence se déplacent et vont voir le client sur
place. Ce démarcheur en publicité, l'agent commercial, donne alors au futur
annonceur des conseils sur les avantages de la publicité, la nécessité de la faire et les
orientent dans le meilieur des cas sur les supports les mieux adaptés à leurs besoins.
Ces conseils sont donnés gratuitement.
Un autre cas de figure, c'est celui des commerçants ayant des produits non
connus sur le marché et qui viennents'adresser à l'agence. Alors une rencontre entre
l'annonceur et l'agence permet de fabriquer un texte et d'élaborer un scénario pour la
télé ou la radio.
Un autre type de coniact, c'est celui des multinationales qui s'adressent
directement à l'agence et arrivent avec leur publicité toute faite.
L'état aussi, pour ses différentes campagnes (vaccination reboisement
allaitement maternelle etc) vient et s'adresse à I'AMAP qui conçoit et distille les
messages ur les differents supports. Ces supports, c'est-à-dire les moyens matériels
qui véhiculent le" message publicitaire" sont assez nombreux. Aussi, suivant la
nature du message et sa destination, I'A.M.A.P dispose de la radio, de la télé, des
journaux, de l'annuaire téléphonique, de l'agenda national, des panneaux, des
affiches et du cinéna. Ce dernier support est surtout exploité par la société Havas
sous le contrôle de I 'A.M.A.P.
C'est l'agence qui choisit en général e support pour la plus grande partie des
annonceurs nationaux, les multinationales ayant déjà leurs services de marketing
qui font le gros du travail d'éiaboration de textes publicitaires.
La radio et ia télé, appelées aussi média électroniques, diffusent les messages
publicitaires qui sont souvent des petits spots,. des publi-reportages, des sketches ou
des microprogrammes. Ceux-ci sont choisis en fonction de la cible à atteindre ou
pour les besoins d'une campagne (lancement d'un nouveau produit, sensiblisation).
Quant à la presse écrite la diffusion des messages e fait par l'entremise des
annonces à travers la technique du typon (sorte de film) et aussi du rédactionnel (qqi
se préserrte comme un article ordinaire de journal ou de revue).
Ccpendant, i l  est à noter que I 'A.M.A.P ne dispose pas de spécialistes pour
l 'élaboratiorr cles textes publicitaires. Ce sont des journalistes qui s'accupent de cela et
. A
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ils n'ont pas suivi d'études spécifiques dans ce domaine. D'autre part, il n'y a pas
d'école ouverte et de filière tracée pour former des publicitaires au Mali.
Ces journalistes utilisent leurs connaissances ur les techniques de la
communication qu'ils mettent au service de la publicité.
Aussi, tout le travail de confection du message pubicitaire, du début jusqu'à Ia
fin, représente la somme des efforts fournis par plusieurs agents de I'A.M.A.P.
En somme, c'est un travail de groupe ou tout le monde s'implique. Souvent,
il arrive que des textes tout faits arrivent à l'agence. Ceci demande parfois quelques
retouches en fonction des caractéristiques que doit avoir le message publicitaire.
En dehors des textes déja faits par les annonceurs, la création du texte
publicitaire suit un certain rituel au niveau de I'A.M.A.P.
Il ya ce qu'on appelie le " breefing , du client. Celui-ci, en tête à tête avec le
pubicitaire, f informe de l'objet de sa demande et présente son produit. Ce dernier,
après avoir saisi les préocupations du client, lui pose des questions. Questions ayant
notamment trait à Ia stratégie devent, la nature du produit, son identité sur le
marché, le pourquoi de la campagne, cible visée, la nature du support souhaité. Est-
ce un produit nouveau? Est-ce une mévente? une concurrence? Tout sur le produit
en question.
Ce questionnaire judicieusement mené aboutit à l'élaboration d'un message
écrit ou d'un scénario.
Vient ensuite en dernier ressort la proposition du client. C'est lui qui a le
dernier mot tant sur le contenu du message que sur le support sur lequel passera le
message. (Télé, journal, radio etc.)
Dans tous les cas c'est sur le désir de l'annonceur que s'adapte la stratégie de'
mise en marche du message publicitaire. I1 reste cependant évident que
l'annonceur.Joue un très grand rôle dans la phase d'élaboration du texte. A travers
ses reponses et ses désirs, le pubicitaire arrive à produire un bon texte. C'est ce qui
fait dire que ies meiileurs annonceurs font les meilleurs publicitaires.
Cependant, l'avis de la cible n'est pu, p.i, en compte. On n'effectue pas à priori
d'étude de marché pour le lancement d'un produit.
Le message écrit en français est ensuite recrée dans les langues nationales pour
diffusion à la radio ou la télé-vision.
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Si aucune statistique dans ce dommaine n'a été établie jusqu'à nos jours, des
enquêtes menées ici et là montrent à suffisance que personne ne reste indifférent à
I'inhuence de la publicité. En ville, aussi bien que dans les camPagnes, le message
publicitaire atteint son but selon la cible visée. Selon les professionnels, si une
pubiicité n'éveille aucun intérêt auprès d'un auditeur,d'un lecteur ou d'un
iéléspectateur, c'est qu'elle.ne lui est pas destinée. Avec cette myriade de slogans
publicitaires il serait difficile que chacun n'y trouve pas son compte.
D'autre part, ces messages plusieurs fois ressassées, finissent par avoir raison
des réticences des plus réfractaires. C'est que la publicité est insidieuse, ravageuse et
souvent dangereuÀe. Rien qu'à voir l'engouement des ménagères Pour les différents
types de bouillons ( Maggi- poulet- maggi-boeuf etc) jugés dangereux à tort ou à
raiso.,, pour se rendre compte à quel point la publicité brise les résistances.
Si en Europe les statistiques se font à partir du nombre de téléviseurs, de
postes radio ou de sondages menés auprès d'une frange de la population, chez nous
l'évaluation est difficile à faire et aucune étude n'a été faite dans ce sens.
Malgré la profusion de messages publicitaires et I'engouement certain pour la
publicité, celle-ci est-elle en porte à faux avec notre culture, notre sensibilité?
La publicité au Mali, bien qu)envahie par des annonces déjà conçues ailleurs,
s'attache malgré tout à ce qu'elle soit conforme à nos us et coutumes, en même
temps qu'à certaines lois internationales sur la publicité.
Ainsi les annonces sur le tabac sont prohibées à la télé même si d'autre part les
grandes firmes de tabac font d'autres formês de publicité en parrainant des activités
sociales ou caritatives.
La publicité malienne se démarque en rejétant toute annonce à tendance
pornographique ou incitant à la débauche ou au rejet de nos coutumes. Elle rejette
aussi la publicité mensongère.
L'arrêté 2933/mit cab. Chapitre VI sur les interdictions et sanctions,stipule
dans son art icle 64 : ,r I l  est interdit de nrcttra à la disposit ion du public, un objet ou
oeuare publ ic i ta i re  pouaant  por ter  a t te in te à I 'ordre publ ic  aux bonnes moeurs,  à  la
santé physique ou morale de la société, à la sécurité et à Ia tranquil i té publique. "
Qand un message publicitaire ne respecte pas les normes sociales il passe
diff ici iement.
Cependant certains annonceurs étrangers exigent que leufs messages passent
sans aucune modification ou adaptation à la sensibilité ou à la culture du Mali. En ce
cas, ils choquent et l'impact escompté n'est pas concluant.
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C'est le cas de l'annonce sur " TOL Mali " qui passe surtout en français, la
version en langue nationale bamanan touchant une grande audience passe
rarement. D'ailleurs on l'a remplacée par une autre annonce plus conforme à notre
culture. Dans ladite annonce,le mari trouve sa femme et son fils chez des voisins.
Quand ii les tance et leur ordonne de rentrer à la maison, son épouse lui répond
qu'elle reste car en ce lieu il fait frais grâce à <<TOL Mali.>>
Cette réplique de la femme est contraire à notre sensibilité puisque ie malien
accorde beaucoup d'importance à sa dignité. Son orgueil lui commande d'habiter
plutôt dans un poulailler que de preferer la maison d'autrui quelque soit son
confort. Si ce message passe bien ailleurs, il n'en est pas de même au Mali où ce
genre de comportement peut jouer négativement sur le message publici-taire.
Voilà pourquoi un autre message fut élaboré, qui tenait compte de l'aspect
culturel et psychologique du public visé.
On remarque par 1à que la publicité, qu'elle soit nationale ou internationale
tient beaucoup compte des réalités sociales culturelles et psychologiques du pays./.
I
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CHAPITRE I
LES PANNEAUX PUBLICITAIRES
I
I L'analyse de messagës publicitaires devrait nous permettre de dégager à
I travers les régularités observées des tendances, des types. Elle s'organise en deux
I volets. Le premier concerne les panneaux, le second les annonces de la presse écrite.
I Pour Ie premier type de support ( les panneaux) nous avons jugé bon de
I différencier : les panneaux de publicité commerciale et d'utilité publique
d'annonceurs maliens, et les panneaux commerciaux d'annonceurs étrangers.
I
I Cependant quelle que soit la technique créative utilisée pour les realiser, ces
messages ont composés :
I| - d'éléments plastiques (typographie, couleurs, formes texture, graphisme).
I - d'éléments iconiques (images du produit, du personnage logos-sigles).I
- d'éléments verbaux, l.es ., rédactionnels, : slogans, titre, argumentaire.
I| L'abondance extrême des messages publicitaires diffusés de nos jours implique
une recherche constante de l'orignalité, de la créativité. On recoura ainsi à l'humour,
I uu fantastique, on cultivera parfàis même le goût de l'intrigue et de la provocation.t -
. 
Pour ie commercial un bon message publicitaire est d'abord un message
I efficace. Selon le publicitaire, pour être efficace, un message doit être fort, crédible,- simple, facilement mémorisable et spécifique
I Le littéraire et le linguiste seront surtout sensibles à la recherche et à laI  , .diversité des procédés uti l isés.
I  ^ ,  |  1 '  1  \  r
I Notre analyse se développera à plusieurs niveaux :
I - composition générale de l'annonce (mise en page, distribution des éléments
I plastiques, iconiques, l inguistiques)
t expression du thème publicitaire (titre, slogan| - argumentaire (présent ou non- procédés de valorisation, nature des
arguments .
I
I
II
I
I
I
I
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l-. Les panneaux d'annonceurs maliens:
l -
I
I Ces panneaux, de dimension respectable (6 m2) sont installés le ong des
I Srandes artères de la ville et sont distants de cent mètres les uns des autres.
I Ils jalonnent aussi les entrées et sorties des villes et occupent les points
I stratégiques (lieux de grande fréquentation)
1 Pour l'analyse, nous avons selectionné 27 panneaux qui sonstituent un
I premier corpus.
I L.1 Composition: distribution et visualisation des élémentst -
Dans les panneaux observés on note une prédominance des messages de type
I informatif. Aussi la recherche d'effets au niveau de la composition et l'usage de
a figures de styie ne sont guère soutenus.
I f .L.1 Elements plastiques
I -I
La mise en page est caractérisée par une prédominance quasi-permamente du jeu
I typographique-. Celui-ci privilégiè l' utilisation d'un mélànge àsse, homogène dest caractères d'imprimerie. Ce mélange est composé de gros caractères gras
- 
d'imprimerie réservés au norru de la société, de caractères moyens d'imprimerie
I  t ,  .  r  r  .  r  , .  i  
' .
I pour les textes sur les prestations de services et de caractères plus petits réservés auxt adresses, boîte postale, télécopie, etc. L'usage de la couleur est très important et les
I lettres peintes de couleurs différentes deviennent de véritables pôles d'attraction. La
I couleur peut aussi remplacer le cas échéant la " phrase-titre, ou la ,, phrase--
accroche rr.
II  1.1.2.  Elements iconiques:
l -
1 Quant à f image, presque totalement absente dans ces messages à fonction
I exclusivement signalétique, elle se manifeste sous forme dessins plus ou moins
stylisés peints sur le support (cf P. 10 " MALI-PNEU " ; P 18 u FASO KOKADJE ").
I
I L' image a pour fonction de présenter le produit.
I On différenciera les panneaux où le produit est représenté une seule fois et les
I panneaux où il apparaît deux, trois voire cinq fois (duplication) comme dans P 10
" MALI PNEU > et P 6 " FOFY INDUSTIRIE ".
I
I C'est cela qui donne au message un caractère obsédant.
I Cuand i ' image apparaît, elle joue le rôle d'accroche pour la présentation du produit.r (ex P B " CARDINAL PRESSING ", et P 13 ,. ALTOKI ,)
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Le message verbal sert dans la plupart des cas à expliquer le message iconique (ex P
6 " FOFY INDUSTRIE ")
L'image seule pêterait à confusion. La cible n'apparaît prati-quement pas exceptée
sur les annonces d'intérêt général (cf P 14 et P 16 Pour le < SIDA > et pour
l'instruction de Ja jeune fille).
Le mode d'énonciation'(jeu du pronom .. j. ,, << nous >) et Ie discours rapporté,
d'ou effacement total de l'annonceur au profit du destinataire. On a alors affaire à un
messge de témoignage.
Cependant l'annonceur est nommé puis représenté symboliquement à travers le
,. logo o qui est utilisé de façon quasi-permamente dans ces annonces. O. y a recours
pour imposer la marque, ce qui confère une valeur ajoutée au produit:
Exemple le buffle du logo de " TOLMALI > P 12 ou I'éléphant du logo de " FOFY
INDUSTRIE " P 6.
L.1.3. Elements verbaux:
Les éléments linguistiques embrassent toutes les caractéristiques du produit et
distillent des informations strictement dénotatives liées directement à ses
particularités techniques. Le recours aux connotations n'est pas évident.
On rencontre assez rarement titres et slogans dans ce genre de panneaux. On peut
cependant distinguer :
- des annonces purement informatives : Exemples P 7 pour " TATA GROUPE ", P 10
pour " MALI PNEU " P 25 pour < TRANSPAMALI ".
- des annonces à caractère persuasif ou incitatif. (cf P B pour " CARDINAL
PRESSING,, ;P 9 pour " COMATEX "; P 20 pour < ITEMA > etc)
-LE TITRE
Formulé à l 'aide de phrases nominales, i l  met.en exergue les qualités du produit à
l 'aide de noms abstraits. (P 11 pour <<ROC VERT > avec " NOUVEAUTE "...)
Une variante est à noter, tu *ira" en valeur d'un présentatif d'où une présentation
emphatique du produit. (cf p 20 pour ( ITEMA ) avec " WAX ITEMA ! c'est Ia
NOUVEAUTE " ouP 24 pour ( HELLESENS, avec " C'EST LA PILE QUI DURE !!l
etc. )
Certains messages adoptent un mode d'énonciation de type implicatif qui instaure
entre annonceur et publie une relation :
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- de solidarité cf p L4 pour le " SIDA > avec " ENSEMBLE STOPPONS LE SIDA "
- de complicité (cf P 20 pour " ITEMA )) avec < avec ITEMA SOURIEZ A LA VIE "
etc)
Le thème publicitaire peut être dans f image. (cf P 13 pour < AL OKI ,, où le thème
de l'universalité est côntenu dans l'image (bateau, camion, avion et une carte
d'Afrique...)
Dans ces messages, l'  argumenataire rePose en grande partie sur une valorisation
rationnelle voirà utilitaire mettant en âvant les traits objectifs et les qualités réelles
du produit.
Ces arguments jouent peu sur l'affectivité du prospect ou sur ses motivations
cachéei, sauf dans le càs de " WAX ITEMA > P 20'
On parlera alors de stratégie argumentative intégrée. Celle-ci sert à accréditer la
proà"rt" de qualité implicite du produit ou de la marque.
e valorisatio
procéd.és repose en général sur les procédés de mise en relief etL'essentiel des
d' insistance.
On note des redondances dans la présentation de I'annonceur :
- fréquence du redoublement de l'image du logo par celle du sigle (cf P 1 pour
" 'SGEEM >,  ;P 4 Pour  "  SMPC " . . . )
- duplication de l'image du produit valorisé,
- l 'énumération desprestations de service'
Tous les panneaux de type informatif utilisent cette technique.
On a souvent recours à la synecdoque dans l'allusion à la cible. (cf P 20 Pour ( WAX
ITEMA > avec le dessin représentant la bouche souriante du consommateur.
L'ellipse intervient dans l'élaboration du message verbal et donne lieu à des
énoncés purement nominaux (cf P 5 pour ' :4lM ) avec l 'el l ipse du verbe dans
" TOUTÈS TRANSACTIONS IMMOBILIERES ").
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2. Panneaux d'annonceurs étrangers :
Les panneaux de cet échantillon de 3L annonces, sont imposants par leurs
dimensioni respectables dont les plus récents sont de formats 12 m2.Ils sont de
formes très variables et on distingue plusieurs types :
- Les panneaux-Peints.
- Les affiches.
, Les païrneaux où sont coilées des photographies imp11mé9s ; ils sont plus
récents et peuvent être renouvélés (c.f.p' Pour Eif; Huile HELIX...)
- Les coffrets où sont l'annonce publicitaire se trouve enfermé dans un coffre
de verre (Pub n" 8.9) Il sont aussi récent.
Les < kiosques > publicitaires dont la construction épouse les formes du
produit à une échelle supérieure et qui servent de points de vente (P'1L pour Coca-
Cola- et aussi Pour ., Craven ))
élements.
Dans tous les panneaux analysés on observe une recherche d'effets tant au
niveau des éléments plastiques,qu'au niveau des éléments iconiques. La repartition
texte-image est en outre assez équilibrée, l'un complétant l'autre.
2-1.1, Elements plastiques :
Le jeu typographique consiste à utiliser de gros caractères gras d'imprimerie
pour valoriser la marque ou la phrase-titre.(., accroche r). Toute la palette des
èouleurs est utilisée avec une préference pour les teintes chaudes qui connotent des
valeurs posit ives tel les que l 'énergie, la iumière, Ia chaleur, l 'action... Au niveau des
femmes, on remarque l 'ut i l isation de la quatrième dimension (l 'épaisseur) avec des
effets de mise en relief pour valoriser l'objet qui est parfois reproduit intégralement
avec effet de grossissement : c'est 1à un procédé de visualisation très puissant. (cf.
Publicité pour les dentifr ices " Colgate > ou ,, Signai", les Savons ,, Palmolive , ou
" Pharmapql ,, ,  la lessive (( Prop ,. Les éléments plastiques exercent une fonction
essentiel lément phatique et servent à mettre en valeur autant l ' image que le t i tre.
L'image apparaiît généralement soit sous forme de dessins plus ou moins stylisés (cf
plublicité P' 26 pour "Mayonnaise Bama" soit sous forme de photos imprimées (cf P'
17 "Helix" et P'18 pour ELF).
2.1
5+
2.L.2. Eléments iconiques :
La place occupé par l'image est extrêmement importante et son rôle décisif.
Elle sert dans la majorilé des cas à présenter le produit quilrône alors en position
axiale ou a son uttciuge à une place avantagieuse en haut. Elle joue un rôle
informatif et remplacé efficacement une longue drescription. Plus ra_rement, elle sert
à créer un décor 1cf. nuUUcité n' L5 
"Kenda"; Publicité n" L4 Pneu 
"MICHELIN") ou
même à suggerer un univers de rêve (cf publicité "Elf" ; publicité "Marlboro") plus
ou moins mfthique. Elle eét alors riche en connotations affectives(goût de
l'aventure, de la iiberté, de l'espace) calme et paix de la camPagne chez "BONNET
ROUGE", et socio-culturelles(exotisme, allusion à l'univers des Westerns chez
"Kenda" ou à un Paysage africain chez 
"Michelin".
La cible apparait assez rarement dans l'image (cf P'l- "TRES-PRES" ; P' 2
"SIGNAL" ; P' 15 "KENDA")
Le consommateur potentiel est parfois suggéré à travers un détail physique ou
vestimentaire(cf P' 4 MARLBORO : le ceinturon du Cow-boy (effet de synecdoque
particularisante pour mettre en valeur un élément richement connoté.) L'image du
àouple ajoute de f intimité à un objet qui en soi, en est totalement dépourvu-(cf
P' 1 ' 'TRES-PRES'').
Le recours aux logos pour imposer la marque est assez rare.on
en signalera cependant un exemple intéressant: le logo 
"Good-Year" P'16 aupied-
ailé réfère à la mythologie grecque : du Dieu Mercure ou Achille ( aux pieds légers "
selon Homère.
2.1.3 Eléments verbaux :
Les messages verbaux souvent clairs, concis et directs. Ils complètent
généralement l'image par les informations qu'ils diffusent tant sur l'annonceur que
sur le produit.
Les é1éments linguistiques peuvent se limiter à la présentation de la marque
dont seul le nom est énoncé et formulé (cf P'n" 24 pour Marlboro, P' n" 12 pour
Cocca-Cola) car la marque déjà très connue par elle même est un label de qualité et
l ' image du produit sert à communiquer informations et counotations (fraicheur
qualite- plaisir suggerés par le l i t de glace sur lequel est posée la bouteil le.)
Plus développé, le message verbal contient le thèrne clé de Ia campagne
publicitaire et prenant l 'al lure d'un slogan (formule de choc brève) i l  est
généralement en position de titre. Son contenu, toujours ell iptique a recours à des
phruses nominales ou tronquées (cf << Parce que la vie s'assut'e dans la publicité ,
P'n"77 "  Hél ix>>).
{ \
Le . . t hème- t i t r e>p rometd i ve rsessa t i s fac t i onsauxconsomma- teu rs .on
distinguera celles qui sont réellemeniiiét' u"* qualités 
et performances du produit
et celles qui sont làs .. valeurs ajoutées ' (jeuneJse confort abondance 
construction
de l'avenir etc'.) jugées porteuses'
Son mode d'énonciation peut donner au
incitatif plus ou moins direct' 1-f'P'n'15 
"Optez"
et"Buvez" SPRITE)
message un caractère injonctif ou
pour les Pneus tt Kenda '
I
I
I
I
t
I
T
I
I
I
T
I
I
I
Lemessageimpl iquant leconsommateur, iacibleintrodui td i f férentstypesde
relation (complicito,sdlidàrité intimité) entre l'annonceur et son client potentiel 
par
le ieu d.es prono-;';, autres ^ oauiitâ (cf. P'n"18 pour 
"ELF"avec "Ensemble nous
construisons le XXe siècle"')
Leur rôIe est d,accréditer la Promesse de satisfaction contenue dans 
le titre, le
slogan ou inhérent à la marque'
on s,appuyera Pour l'  argumentaire sur la valorisation des 
quaiités et
performances du prod'uit ainsi-que sur les bénéfices que le consommateur 
peut
àttendre de son utilisation'
on distinguera une argumentation rationnelle utilitaire fondée sur 
ies traits
objectifs et quaiitàs réelles dJproduit (preuves dites intégrées) et une argumentation
plus affective, sufl;;;. et tendancieùe axée sur les motivations plus 
ou moins
conscientes et avSiables du consommateur (besoin d'affirmation, instinct de
puissance tc.).
2-2 Les techniques de valorisation du message publicitaire :
Elles concernent surtout la marque et le produit à promouvo.ir' En effet 
la
cibie apparaît rarement et lorsqu'elle apparaît, ôlle est étroitement iiée 
à la présence
du produi t .
on remarquera une abondance de procéclés de mise en relief et d'insistance
tant visuels que ïerbaux. Le message p..blititojte est par ailleurs constamment
elliptique, surtout dans les slogu^s."L"^1"" sur les significations se.remarque 
dans la
richesse plus ou moins affirmàe des cobnnotatio.s liées aux signifiants 
et aux
signifiés eux mêmes'
Les messages impliquant la cible font un usage-massif *:.'':T|é'atif.(cf.P, 13
avec ( BUVEZTSPRITE,; et P'15 avec ( OPTEZI LES PNEUS KENDA"') à valeur
incitative directe.
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Un pseudo-dialogue s'installe parfois entre l'annonceur et le consommateur
(ex- P'29 pour ROYAL AIR MAROC avec " LE MONDE S'OFFRE À VOUS << ; P'28
pour AIR AFRIQUE avec<( NOUS EN FAISONS CHAQUE JOUR UN PEU PLUS; "
P'1,8 pour ELF avec " ENSEMBLE, NOUS COMSTRUISONS LE 21F, SIECLE "
Ce procédé de dramatisation ajoute de la présence et introduit une relation de
complicité, de convivialité ou de bonne humeur propre à valoriser la promesse de
l'émetteur.
2.2.1
Ils concernent aussi bien la présentation de la marque et du produit. Placés
sous le signe de la repétition, ils affirment avec force la présence de l'annonceur et
du produit par différentes formes de reprises simples ou complexes.
Duplication, démultiplication même de l'image du produit sont fréquentes
imposant sa réalité de façon obsédante. (ex =P'14 pour les " PNEU MICHELIN; P'26
pour la mayonnaise " BAMA... "
Parfois la reprise du produit se fait sous forme métonymique :
- Le produit et son origine (Lait et Vache dans P'7 < BONNET ROUGE,,boite
de tomate et tomates fraîches pour " CAIYPSO "
cf P'18
-Le produit et sa destination (Lait et Cafétière dans P'6
< B & B "; mayonnaise et pain dans P'27 ,, calve "...)
- Le produit et son emballage (contenu et contenant cf P'2 pour ,, SIGNAL ".
La synecdoque particularisante est aussi utilisée pour mettre en relief un
aspect du produit ou de la cible comme dans P'24 pour " MARLBORO. , Son
interprétation allusive donne une autre dimen-sion au produit ( addition de
connotations positives).
Ainsi dans < MARLBORO " P'24, le gros plan sur le ceinturon et sa boucle
ainsi que sur les mains du cow-boy tenant une cigarette, cristallise l'attention sur les
éléments-clés du message. On outre cette mise en scène enrichit l'annonce de
connotations supplémen-taires (puissance - viri l i té- violence...)
Dans P'13 " BUVEZI SPRITE > on note que l'étiquette est reproduite en gros
plan. A la synecdoque se mêle l'hyperbole.
On peut dire que l'exagération est une des figures majeures du langage
publicitaire. Lorsqu'i l s'agit de qualif ier le produit on a systématiquement recours à
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des caractérisants hyperboliques ou au recours constant à des superlatifs. (cf. P'25
" CALYPSO. avec LA MEILLEURE "...)
L'hyperboie qui est la présentation du produit dans un univers extraordinaire,
magnifie les satisfactions promises. Il intrigue par son caractère gargantuesque.Qu'il
s'agisse du message verbal ou iconique ce procédé séduit,incite et persuade.(cf P'10
pour
" Coca-Cola " où une grande bouteille de cette marque trône en position axiale sur
d'énormes morceaux de glàce; P'9 pour " NIDO > à travers la phrase < LE LAiT
pnÉTÉNÉ DANS LE MONDE ENTIER ,,.
La valorisation du produit peut se faire par addition d'éléments à priori
extérieurs à son domaine : amplification et enrichissement fondés sur f introduction
d'une isotopie seconde apportant au produit d'autres connotations ou
précisions.C'est un procédé indirect de valorisation du produit utilisant seul ou à la
fois comparaison, métaphore et symbole. cf. P'19 pour. " JUMBO > où un premier
élément représente le produit même (deux cubes) et un second élément (une
couronne royale), compare le produit à un roi. Par analogie " JUMBO " devient le
roi et par transfert de qualité le roi des bouillons.
Le second élément peut être simplement allusif (cf P 18 pour tomates
< CALYPSO >) et dans ce cas il n'a pas de difficultés majeures pour reconnaître le
produit et la valeur ajoutée.
L'élément second peut être symbolique et dans ce cas il faut faire recours aux
références ocio-culturelles, intellectuelles pour comprendre ce que le message veut
suggérer.
Le recours à un objet relais est obligatoire lorsque le produit n'est pas un ol jet
concret, mais un service. (cf P 28 pour " AIR AFRIQUE > avec les oiseaux comme
objets relais pour désigner le service).
La personnalisation intervient pour donnel au produit ou au service une
dimension humaine, établissant des l iens d'intirnité et de convivialité avec le
prospect. (cf P 77 pour ( HELiX , dans l'expr<-'ssion " L'ASSURANCE VIE DE VOTRE
VOITURE ".
Enfin un autre procédé des plus usités est l'ellipse. L'ellipse existe dans les
titres d'annonces verbaux (ou slogans) où sont élidés certains éléments de la phrase,
le plus souvent le verbe. I1 rapproche souvent I'arnbiguité de certains slogans à
l'énigme. (cf P 77 pour ( HELIX > à travers ce slogan " PARCE QUE LA VIE
S 'ASSURE " .
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2.2.2 Teu sur les connotations
Les connotations sont d'ordre affectif ou socio-culturel. Celles-ci ajoutent des
valeurs au produit. Les éléments plastiques délivrent alors des messages pleins de
sens seconds cachés ou évidents.
Ainsi les couleurs qui sont en elles-même de véritables ,, accroches >, donnent
au produit une autre dimension. Le symbolisme des couleurs ajouté aux références
culturelles élargissent le champ sémantique du message qui s'appuie sur la fonction
affective.
Tel est le cas de l'annonce pour " MAGGI " (P'20) ou pour " JUMBO > (P'19 )
où les couleurs de fond (jaune et orange : des couleurs chaudes) évoquent le sang ou
le feu et placent le produit dans une position de force et la violence qui s'en dégage,
propulse le produit au devant de la scène.
Par contre les couleurs dites ,, froides ,' évoquent paix, sérénité, (cf P'7 pour
" BONNET-ROUGE,, ou la boîte de lait placée en majesté sur un fond bleu dégage
une impression de calme, d'attrait, d'appaisement.
Les symboles, de quelle que nature que ce soit, sont largement tributaires dans
leur compréhension, des référents culturels.
Les logos et ces images dans leurs interprétations symboiiques ou connotatives
suggèrent la création d'un univers fantastique ou figuratif.
Ainsi le logo de la P'29 pour " ROYAL AIR MAROC " représenté par une
étoile à 5 branches surmontée d'une couronne est symbole d'universalité, de guide
et d'élevation.
La publicité P'18 pour ( ELF ,, par les multiples rayons irridiant et se focalisant
sur la station, créent un monde fantasmagorique, futurologique.
Dans la publicité de " NIDO ,, P'9,Ie nid est symbole de sécurité, d'intimité et
de sentiment maternel.
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CHAPITRE II
ANALYSE DE LA PUBLICITE DE PRESSE
ECRITE AU MALI
Après l'analyse des panneaux publicitaires qui nous a permis de distinguer des
panneaux d'annonceurs maliens et ceux d'annonceurs étrangers, nous nous
tournons vers l'analyse de messages ayant comme support la presse écrite,
autrement dit les journeaux.
Détenue depuis toujours au Mali par le quotidien national <, l'Essor,,, la
publicité dans la presse écrite est de nos jours fortement concurïencée par une presse
privée des plus dynamiques et des plus entreprenantes. Si la publicité fait vivre la
plupart de ces journaux indépendants, certains se détachent du lot et tentent de
professionnaliser le secteur en créant des journeaux spécifi-quement orientés vers la
publicité. Parmi ceux-ci, nous citerons < LE DJEMBE',, " LE BON CHOIX ",
" MULTICANAL >, tous trois mensuels de petites annonces et de publicités.
Pour les besoins de notre analyse nous retiendrons les deux premiersjourneaux cités auxquels nous adjoindrons " I'ESSOR " et < TV MIROIR ".
Le choix des trois journeaux indépendants relève d.'une simple constation. la
plupart des autres journaux privés s'inspirent en grande partie de l'Essor et en
dehors de l'usage de la couleur par ceux-ci, on ne remarque guère de différences
notables.
Cependant avec les 4 magazines (TV-MIROIR, LE BON CHOIX,
MULTICANAL, DJEMBE) même s'ils s'inspirent des précédents, on note en eux une
plus grande recherche dans la conception des.messages.
Aussi si l'observation nous permet de relever de part et d'autre l'existence de
messages à fonction dominante informative, incitative et symbolique, nous
distinguons 3 types de messages elon la forme utilisée :
message purement verbal
message mixte simple (texte, image)
message mixte sophistiqué.
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Il est cependant bon de noter que chacun des 3 types de messages peut exercer
soit une seule, soit plusieurs de ces fonctions citées.
l LES MESSAGES PUREMENT VERBAUX
I Ce genre de message à fonction surtout informative est de forme expositive,
I aescriptive, très usité dans.le quotidien national, ce type vise à faire connaître un
service, une marque, un produit...
I
I Comme les premiers panneaux analysés de type signalitique, il se présente
sous deux formes :
I| * le publi-rédactionnel
| 
. le message verbal enrichi ou non d'un iogo
r 1-.1. LE PUBLI-REDACTIONNELI
Le ( publi-rédactionnel > est une annonce publicitaire qui se présente comme
I un article ordinaire de journal ou de revue. Il se caractérise par la longueur du texte.
I L'accent est essentiellement mis sur le verbal. Celui-ci donne une foule de détails sur
les aspects techniques, la qualité, les avantages du produit, du service, de la marque.
II Ce genre d'annonce est destiné à un public très ciblé qui s'intéresse aux
chiffres, aux statistiques, aux prévisions etc, et qui n'est guère rébuté par la longueur
I des messages.I
Occupant souvent une page entière de journal, il est parfois accompagné de
I cartes, d'images techniques d'usage du produit.|  (c f  P  1  "SGS,  "ESSOR " du24/01 /97P 17;pour  "CLE EXPRESS,  du  journa l
" INSPECTEUR ,, n" 79 de juin 1,976 P 4).
I
r 1e publi  rédactionnel se caractérise aussi par l 'absence fréquente de l ' image.
I la disposit ion prend la forme d'une l i tanie avec pour procédé majeurer d' insistance et de mise en rel ief par la reprise'anapho-rique du pronom. Le message
. 
est relativement plus concis et moins rebarbatif pour Lln prospect pressé. (cf P 2
|  , ,  GIME "  ESSOR " du 28/01/97 p 2\
I 
Dans ce publi-redactionnel, au deià de l 'aspect informatif  commun aux
I annonccs dc types ( " S.C.S et < CIME ") fondées sur l 'énumération simple des
scrviccs proposés, se dégage une autre stratégie argumentative.fondée sur
I  l ' i rnp l icat ion dt r  consommateur  par  l 'u t l isat io t r  du vocat i f .I
I
I
I
I
l
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
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L'accent est donc mis sur la cible, fortement désignée par i'emploi du Pronom
( vous , et de f impératif cf P 2 " GIME >avec " adhérerez.. Epargnez...rensei$rlez-
vous...). L'acte de parole est très direct et la fonction dominante est la fonction
conative.
Les procedés de mise en reiief et d'insistance concernent aussi
l'annonceur.Son nom est affirmé d'emblée en énormes caractéres gros d'imprimérie
( ancrage ) et repris en fin d'annonce dans la signature accompagné-e {'un slo€an à
fonction directement incitative : << Adhérez au GIME POUR CONNAITRE LE
BONHEUR À VIE " cf.P 2.
Dans ce message, ies arguments sont intégrés au produit et sont de natures
diverses :
- étendue des services (arguments techniques énumérés)
- profit ou intérêt (arguments financiers)
- sécurité garantie (logement, retraite sereine)...
Ainsi le message ci-désigné développe à la fois les fonctions informatives,
persuasives et incitatives. Celles-ci font beaucoup aPPel au bénéfice-consommateur.
1..2.L8 MESSAGE VERBAL ENRICHI OU NON D'UN LOGO
Il se caractérise par l'absence totale de l'image du produit. Le seul éiément
iconique présent est le logo ou le sigle de l'annoceur. (cf P 3 pour < AIR IVOIRE " P
4 pour < AIRAFRIQUE "; P 5 pour " AIRMALI >; etP 6 pour " GRAND HOTEL "
tous du journal I'ESSOR .
La disposition du texte de ces différents messages est presque la même et le
matériau linguistique utilisé est identique en ce qui concerne ces types contenus
dans le quotidien nationai.
-  I 'orsanisat ion du message
La mise en page et le jeu typographique permettent de valoriser l 'annonceur.
Son nom est le plus souvent en gros caractères gras de même que le logo lorsqu'il est
présent (cf P 3.
"  AIR IVOIRE "  "  L 'ESSOR, du 2a/  70 /96;P 7 "  DUPE SA,  L 'Essor  du 9 /  12/96. . . )
Les formes du logo sont souvent géométriques et refèrent de façon stylisée à
des objets connus (cf P 3 " AIR IVOiRE > et son avion- oiseau de papier sur fond de
soleil; P 6 " GRAND HOTEL > et sa juxtaposition de styles architecturaux : case
immeuble, maison soudanaise, dogon), ou des symboles mythico-symboliques (cf
P5" AIR MALI > et son masque-anti lope.)
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De façon générale, les logos, emblèmes de l'annonceur sont choisis en
fonction de leurs richesses connotatives.( voir tableau des connotations)
On attachera une attention particulière aux messages qui contiennent ( une
phrase-titre > ou un slogan condensant le thème publicitaire qui est illustrée par les
annonces suivantes :
- P 3 " AIR.TVOIRE " avec << LE PLAISIR DE VOUS SERVIR > et << TOUS LES
CLIENTS Y TROUVENT LEUR PART " " L'ESSOR du 24/10 96 "
- P'8 ,. MC DECOR > avec < La VITESSE AU SERVICE DE LA PUBLICITÉ , du
journal "INSPECIEUR > n" 178 du 20 Juin L996.
- P10 "TBC " du journal " I'INSPECTEUR (( avec
" L,INFORMATIQUE ENTRE LES MAINS D,UN CONNAISSEUR "
P'n"9 ( WRANGLER > avec < LE JEANS PAR EXELLENCE " DJEMBE NoB etc.
Dans la mise en page, la construction en miroir est relativement fréquente.
Une première phrase-accroche située en haut repond une seconde phrase-accroche
située elle, en bas de l'annonce (cf P 3 pour " AIR IVOIRE " " ESSOR " dw24/70/96.
L'effet en est la mise en relief des éiéments.
*. L'ARGUMENTAIRE :
Quelques annonces developpent un argumentaire fondé selon les cas sur :
- Les qualités et performances du produit.
" LES MEILLEURSPIZZAS DE BAMAKO > cf p15 <<Pizzeria " " DJEMBE no7,
- l'annonceur et sa taille ou sa compétence :,, LE PLUS GRAND CENTRE
INFORMATiQUE DE LA RIVE. " cf P 11 [TBC] " du Journal " l'lnspecteur >.Sa
disponibilité et son souci de perfectionnement et sa
compétence: L'INFORMATIQUE ENTRE LES MAiNS D'UN CONNAISSEUR cf
idem.
- Le bénéfice consommateur " POUR LE DESENCLAVEMENT DU MALI " cf
p.5 " AIR MALI sa , " I'ESSOR ". A SABUNYUMAN, LA VIE EST ASSUREE A
MOINDRES FRAIS " cf P LL Journal " L'INSPECTEUR, no175 du 20 Juin 7996...)
Les arguments techniques et financiers sont souvent évoqués (" SUPER
PROMOTION " cf p4 " TATA GROUPE INFORMATIQUE " ESSOR 5/77/96.) de
même que l'argument que constituent les chiffres
(285 000cfa soit 70"/" de réduction... , cf P 4 " AIR AFRiQUE,
L'ESSOR "du26/4/96).
4 )
L'argument de convivialité visant à créer une intimité entre l'émetteur et le
prospect eJt également exploité (" LE PLAISIR DE VOUS SERVIR, ,, cf p 4 pour ^
,, efft NOIRC" du journàl L'ESSOR, (( AIR BURKINA, LA COMPAGNIE DU BON
VOISINAGE " cf P L3 < AIR BURKINA " du Journal " DJEMBE " n"B)
Ainsi en plus de l'argument financier, s'ajoutent des valeurs extérieures à
l'utilisation du produit. On ajoute alors du plaisir.(cf P 3 pub]r,cité >AIR IVOIRE, du
nationalisme avec " POUR'LE DESENCLAVEMENT DU MALI " cf P 2 <<AIR MALI
SA r,de " L'ESSOR >) etc.
Les procédés de valorisation utilisent diverses figures de style parmi lesquels
nous distinguons :
.* Les figures de mise en relief : Elles s'expriment par:
- des contrastes : Ils se manifestent par l'usage des couleurs dans les énoncés(noir
et blanc) cf les annonces de L'ESSOR; (rouge-blanc ou bleu-blanc ) cf les annonces de
"L'INSPECTEUR",eI de" DJEMBE ".
- La construction en miroir dans laquelle on assiste à l'encadrement du
message verbal par deux phrases chocs (slogans):cf P 3 " AIR IVOIRE "; P 4 " AIR
AFRIoUE > p12 " TATA GROUPE INFORMATIQUE > etc. Où deux phrases-slogans
encadrent des informations verbales.
*.Les figures d'insistance : qui sont essentiellement:
- L'anaphore qui est la reprise d'un mot à chaque debut de phrase. cf P 2 pour
" GIME > avec la reprise anaphorique du pronom ,, VOUS ,,'
- L'énumération est une figure des plus fréquentes en fonction même du
caractère descriptif des annonces de ce type.
. 
-Les figures portant sur les significations. Elles portent sur l'enrichissement de
l'énoncé. Appelées également figures d'ampli-fication elles sont valorisées par les
procédés suivants :
- Le jeu sur le double-sens ou jeu sur la polysémie du mot permet par la
double signification de l'énoncé de produire un calembour ou un message
humouristique. Dans l'annonce pour < GRAPHIQUE INDUSTRIE SA, extraite du
Journal " Djembé ,, P 74,Ia phrase-slogan " TOUT POUR VOUS FAiRE
IMPRESSION " laisse entrevoir deux sens un sens concret (le fait d'imprimer) et un
sens abstrait, moral (faire bonne impression).
fæ\ $æ fË$ société Générare de surveiuance*'i31^'WW
l w
fune société au service du développement du commerce malien
Les aulorilés qouvernementales de la
-Rèoublroue dù Mali ont sioné une conven'
l r oh  avôc  l a  SGS po -u r  r éa l i se r  un
] r o o r a m m e  d e  V é r i t i c a t i o n  d e s
3npôdat ions (P.v. l . )
Cet  ambit ieux programme vise entre
aulres ;
I ', 'urot"nr"tion des tecenes douanle-
Ds et la l"utte contre la fraude et lévasion
lscale.
' lâ oroteclion de I'industlie nationale t
des ofoduits locaux contre la concurrence
5!éloyale provoquée par la sous{acturation
les uens tmpones
I  '  la  taci l i tat ion du commerce en
limoliflant et en earanlissant la transpa'
?enèe des procédi.rres d importation et de
dédouanement
' la oroteclion des consommaleurs.
L.a SGS 8u Mall
E n  1 9 8 9 ,  l a  S G S  a  d é b u t é  u n
Prooramme de Vérificatron des lmDortations
au slervice du oouvernement du Mali et en
collabofation avec les douanes. Le service
SGS au Mal i  Dermel d 'auemenler  les
recenes douaniéreç toul en piotégeant les
consommateurs orace a un conlro le qualr-
tatif avant embàrquement des proiJuits
imoortés âu Mali.
La SGS compte encole développer
ses aclivités au Mali en oroposant son
exoertise l sa cerlillcation de qual(é pour
l e a  o r o d u i t s  m a l r e n s  p f é s e n t é s  à
I exxjrtation. Ces intervenl ions pourront être
ett€icluées à la demande des exporlaleurs
soJhar lant  of l r i r  à leurs par lenarres com
merciaux du monde enlrer  une garantre de
qua l t te
SGS Société Générsle de Survei l lance
Prlorlté absolue à la quallté
La répulation du Gtoupe SGS est
fondée sur I'attachement prioritake qu'il
porte à la qualilé de ses sêMces, résultat
de la resporÉabililé individuelle de tous ses
collaborateurs dans I'accomplissement de
leurs missions pour un€ clientèle établie
dans le monde entier.
les deux prlnclPcr
tondsmentâux de SGS :
Indépendancc ot lmPaÉlelné
Depuis la fondation du Groupb-SGS,
sa philosophie n'a iamais varié : son
indépendanc€ garântit sa totale impartialilé.
Par consôquent, le Groupe SGS ne détient
aucune participation dâns d€s sociétés
ind ustrielles ou comm etciales susceptibles
de comgromettre sa neutralité.
Plus d'un 3lècl€ d'exPérlencG
Lê Gtoupe SGS est le leader mondial
de I'inspedion) de la véritication st de
I'anâVse. Fondée en 1878, la SGS é{ait à
I'origine spécialisée dans l€ contrôle de
cfiargemênts de éréales. Aujourd'hui, la
diversité de s€s services €t sa dimension
véritablement mondiale en tont un groupe
unique en son genrê.
SGS Société Générale
de Surveillance S.A.
1 Place des AlDes
B.P :2152 -  CH 1211 Genève 1
Tél :  (41-22) 739.91. t1
Fax k1-221 739.98.35
lnternet : h:ttp : / t*ww. sgsgroup. æm
Au  Ma l l  :
AUBEAU OE UAISON DE BAMAKO
Av. Moussa Travelé
lmmeubl e SOG EFlH,3è étage
BP :960 -Bamako
Tét: (223) 22-83-73
Fax (2231 22-51-16
,^@isiEiEi
leader mondial de l'analysc ...
Unc pré3onco mondlâL,
der compétence! localo!
chaqug oavs.
Les sriécialistes de la SGS sonl tous
familiûs des oavs dans lesquels ils tfa-
dlleù lls en initent h langué Et connab-
s€nt lqs pratiqÛes commerclales €t l€s tta-
dition3 dr vioueur.
Lôs aclfttés du orouDe amènenl des
collabotal€urs d'orioiie d de tormation les
olus.divers€s à Vàvailler êns€mbl6. L€
bavcintaire d€ chacun. élémenl æsentieldelatéoutation du orouo€, D€rmel àcàaau€
client de bénéticieià lâ foiô de la préserice
mondale de la SGS et de son sdvoir-faire
local.
JloeJJq4
Le P.V.l., basé sur une inspection
ohvs ique  des  marchand i ses  avan t
bmbaràuement dans le Davs exoortateuf
s aoourb sur un réseau môndial de sociétés
J U ù .
SGS: un réseâu mondial
au gervlce du Mall
Grouoe de sociétés dont le siège est
en  Su i sèe .  l a  Soc ié té  Géné ra le  de
Surveillance (SGS) est la. plus grande
oroantsatron monorale 0ans le oomarne oe
I'in-spection, de la vérfication et de I'anatyse.
ll est orésenldans plusde 1 40 pays, compte
335 tiliales,2 0o0 bureaux.342 laboratoires
et olus de 35 æO emolovés. Sa dimension
véiitablement mondiâle'et la diversité de
ses services font du group€ SGS, créé en
1 878, une organisation unique en son genre.
Des exemples précis
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Le Réseau Mondial $GS en 1996 :
35 000 professlonnels dans 140 pays
5 fiffales - 2 O00 bureaux ' 342laboratolres
Au service du commerce
.international au Mali, êo Afrique,
I et partout dans le monde
Les serv lces de la SGS
res survants:
'Produi ts agr icoles et  dér ivés
'  M ine ra i s , -  D rodu i t s  ch rm iques  e t
Grâce à sa orésence dans tous les
oorts et centres dé transii dans le monde, le
SGS connaît oarfaitement les condilions
soécrfiques de chaque endrott où elle doit
eiécutèr ses tâches.
Le certificat ou rapporl émis par la 9GS
esl mondialement teconnu et acceptê par
les cercles d'atfaires internalionaux, el par-
ticulièrement les banques. Fréquemmenl
requis comme condilioh de paierhent, il est
la dreuve mondialement admise de la com-
cÉience du Grouoe SGS.' L€ Grouoe SGS apOorte u6 .plus. à
ses clienls ét les aidé à simolifier leurs
services, à les rendre à la fois plus etficaces,
plus rentables et plus sûrs dans chaque
secteur d'aciivitê.
Les servlceg aux gouvernements
Depuis plus de 25 ans, la SGS lravaille
lrès étroitement avec les oowernemenls
de divers oavs oour les aideT à faciliter leuts
échanoei cômmerciaux, à faire respecter
leurs réole,nenls et à oercevoir etticacemenl
leurs récettes fiscales. La SGS contrôle
ainsi l.Js imoortations de 32 oavs dans le
monde. ce ouifacilite le dédouânêment des
marchandises lout en Dermenant d'accroi
t re les revenus douaniérs de ces qouverne'
ments.  En Afr ioue.  Dar exemplè,  la SGS
collabore dans ôe càdre spéci{ique qu'est
l e  P r o o r a m m e  d e  V é r i f i c a t i o n  d e s
lmoortat'ions avec 21 pavs : le Zaite. le
Gt iana.  la Côte d lvoi ie, '  le  Rwanda. la
Zambie.  le Burundi . l 'Anoola,  I 'Ouqanda, le
Cameroun, le Malaiv i ,  le-Mal i . le  Nigér ia.  le
Sènéoal .  la Tanzanie,  le Eurkina Faso.  le
Cono -o .  l a  Mau r i l an re ,  l e  Kenya ,  l a
Réou-bl i0ue C nlra lncaine,  l  Zanzibar e l  la
Guinée Ôonakrv depuis aoul  1996.
Le Grouoe SGS est  étabh dans la
oluparl des oàvs d Afrrque Poursuivanl sa
broissance.  i t  cbmole auiourd hui  envrfcn d
20C etnf , loyés suace coht inent
Le Groupe SGS est
lrr leader mondialftilm;i::;:"
$ de I 'analyse
l, j: nn:f.'J'S"o''["î ï* 'oi'ij oo:fl 3l
armaceut loues
'  Produi tà pétro l iers et  pétrochimiques
'  Equipements et prolets induslr ie ls
'Erens de consômmation cou:ante
'Services de survei l lance commer-
i*î1;d.'.$i}ii::'ffi*r*
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- L'assimilation comparative. (cf le logo de P 6 Pour ( LE GRAND HOTEL " où
des styles architecturaux sônt combinés ou le logo " AIR AFRIQUE " etc (cf tableau
de signification des logos)'
- Nous notons également une prédominence du jeu sur les_superlatifs :
.. SUPER PROMOTION " << DUPE SA " P 7 " LES MEILLEURS PIZZAS DE
BAMAKO ,, P 15; " LE JEANS PAR EXCELLENCE " P 19; " EXTRA DOUCES A
L'ECRITURE " P L4 cf Journal " DJEMBE " No7'
2. Le message mixte dans la presse écrite :
L'analyse de ce type de message nous permet de relever deux formes que nous
classerons comme suit : le message mixte simple et le message mixte sophistiqué'
2.1 Le message mixte simPle :
Le message mixte simple est caractérisé par la simplicité de f image et du texte
publicitaire. La réprésentation du produit est directe et ne dorure pas lieu à d'autres
interprétations. Il en est de même pour le texte qui, avec des termes dénotatifs,
explique le message car, et l'image et ie texte, sont très clairs et très précis. Ce type de
message se rencontre dans tous les journaux de la place et est très utilisé. Le pôle
privilégié de l'annonce dans ces cas est l'annonceur dont le nom est écrit en majesté
dans presque tous les messages ( cf
p 1' ;DAEWOO BETRAM SA, de L'ESSOR; <_WESTERN UNION ', de ,,L'ESSOR du
b /n/gO P 3'pour < PROTECTOR " de DJEMBÉ n'5. P 4' SYATELS > du journal " LE
BON CHOIX ".
L'explication de f image par le texte caractérise le message mixte simple. Cette
image du produit trône en majesté dans les messages ou tient la position axiale.
Le prospect, dans ce genre de message, fait mentalement la liaison entre le titre
(marque) et l'image proposé. C'est après que peut venir la lecture du texte explicatif.
L'image est très expressive et est souvent une photographie de l'objet
concerné, ce qui informe très vite le prospect sur le but visé par le publicitaire (cf
Réchaud dans la P 5' "FAYIDA " Essor 77 /7 /97 noS; argent dans Ia P 2' " WESTERN
UNION, Essor 9/72/96 Voiture dans P 1' ,BETRAM T, un couple jeune et
souriant dans P3' " PROTOCTOR > DJEMBÉ N'B'.)
Si l'image dans tous ces cas est facile à déchiffrer, le texte,lui se caractérise par
la variété de sa conception.
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Dans les messages de l'Essor, du Bon choix, les textes sont longs et
l 'argumentaire repose sur une énumération des prestations de services ou des
dét;ib techniques sur le produit (cf P2' " WESTERN UNION ").
Les slogans vantent la qualité ou Ia nouveauté du produit, la modicité de son
prix. (cf P1'pour ( BETRAM SA ". L'ESSOR du27 /I/97.)
Ce message use aussi de procédés stylistiques qu'il est intéressant de noter.
En Outre les procédés d'insistance sont marqués par la reprise anaphorique
avec la répétition de ., des > ( des voitures... des prix...) nous relevons aussi une
musicalité du texte (l'harmonie par repétition) qui joue sur les assonances en [u] (
teltes, te-utes, nelvelles Pour, nalvelle) en [i] (oPtlons- pr1x,) en [p] (options,
cencurrence)etc, et des allitérations en [t] (voilures, !ou!es, toute) en[d] (çles prix; çles
prix; {éfiant, ç[e nouvelles).
Par contre dans le journal DJEMBé, pour le même genre de message, le texte,
en dehors des informations sur le prix ou I'adresse, se résume soit :
- à une simple évocation de la marque (cf publicité7' ,, RENAULT " de
'DIEMBE No7, où le message verbal se limite au mot " RENAULT ".)
- Soit à une phrase ,. d'accroche " des plus concises (cf P 15' pour " SOMIA "
avec ce texte la conique " C'EST BON ".)
C'est de la publicité de marque qui n'a pas besoin de beaucoup de détails ou de
slogans pour s'imposer ou se faire connaître (cf publicité 8' pour " ITEMA ").
Cependant tout laconique que soit le message verbal, il met au service du
prospect out une panoplie d'interprétations du slogan ou de l ' image seule. Le jeu
iur la polysémie ou sur le double sens est le procédé uti l isé à souhait.
Ainsi pour i l lustrer ceci, prenons la publicité P 7'pour ., Renault "de " Djembé
r1"7 ,r .
La présence de l 'annonceur, le doigt pointé sur une série d' images disposées
sous forme de vignettes est éloquent par lui même.
Ces images montrent des endroits célèbres de certaines capitales mondiales .(cf-
Tour Eifel de Paris ). El les font aussi al lusion à des zones géographiques
variées.(zone de forêt avec un ours rappelant les forêts canadiennes.).. .
Le logo " SOMIA ,s'intercalant entre les différentes images, rappelle à
suff isance les arguments d'universali té,de quali té,d'extension donc de notoriété des
différentes marques importées par le producteur.(RENAULT,ISUZU,HONDA
CIVIC.etc .
, l
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Ceci développe en même temps les arguments de confiance,de sérieux de la
SOMIA.Le r.rersug. implicite met en lumière les différeutes promesses d'efficacité et
d'excellence.
2.2.1e message mixte sophistiqué
Dans les messages précédemment analisés,l'accent était mis sur le prémier
niveau d.u langage:le iens propre,dénotatif.Celui-ci,âtravers le texte et l'image,nous
propose sans fioiiture la réalité<vraie>.Celui-ci respecte la norme <langagiere> et
<viiuelle>,compréhensible du prémier coup par le prospect'
Aussi une tomate est une tomate et rien d'autre.Cela est confirmé si besoin est, par
un texte tres clair.
Le message mixte sophistiqué développe quant â lui,le procédé de style
(iangagier et visuel)considéré comme un écart par rapport âla norme.Ce qui fait que
les divêrses transgressions ont soutenues Par des figures de sens
(métaphores,hyperboles,ellyp ses... )
Dans les exemples qu'on rencontre dans la presse privée et nationale,il est fait
allusion à des symboies qui s'expliquent parfois par le fait culturel.Ceci se rencontre à
travers l'image rhétorisée dans laquelle les normes en cause sont surtout celles de la
réalité physique.(cf P10' où un éléphant représente une machine).
Les images s'apparentent dans ces cas aux fantastiques,au rêve et donnent lieu
à des significations secondes:jeu sur les connotations.
Ces images sont parfois doublées d'un élement annexe qui introduit une
isotopie seconde. (cf P 9'<BDM-SA>où le bâtiment cohabite avec le symbole, un gros
cauris Pub L0' < BULL " où ordinateur et éléphant sont associés, donc une
comparaison entre la machine et la bête).
Parfois seule une image très connotée est presente (cf Pub no11' Pour " AFRIC
DIFFUSION " où trône une partie du corps d'un zèbre); Pub n"12' " SMDD) de " TV
MIROIR, d'octobre 1996 où trône un grand boeuf traversé par le sigle SMDD).
Ces messages offrent au public une densité connotativ riche et variée où un
seul message peut contenir et suggerer divers significations. Certaines images sont
vraiment polysémiques. Aussi la polysémie de l ' image du cauris est évidente.
Cette image sera cependant différemment lue par un public africain ou
européen
Nous pouvons distinguer les messages mixtes à deux images et les messages
mixtes à une seule image.
A -
+ t
2.2.1 - LES MESSAGES MIXTES A DEUX IMAGES
Ces messages sont la reproduction d'une première image, celle du produit (le
comparé) à côté d'une seconde image, celle connotée(le comparant)'
L'image connotée contient une foule de sens.
Nous choisirons pour notre analyse la Pub 10' pour " BULL " du journal
I 'ESSOR du09 /1I/96.
Le message iconique représenté dans cet exemple par un éléphant et un
ordinateur, ne montre à première vue aucune relation entre la bête et la
machine.Cependant la métaphore visuelie s'exprime sans le secours du texte si l'on
regarde de plus près. Ainsi l'éléphant, le comparant est porteur de connotations
affectives et culturelles.
L'éléphant est symbole de puissance, de solidité, de majesté et sa mémoire
gigantesque est légendaire. La comparaison entraùrant un transfert de sèmes du
comparant au comparé, l'esprit du prospect applique au micro-ordinateur toutes ces
qualités si bien que s'installe entre les deux entités (la bête et la machine) un autre
rapport, ceiui de la comparaison implicite.
Ce procédé de valorisation du produit ne s'arrête pas au seul message
iconique. Le verbal est aussi riche en connotation, la première phrase ,, accroche ,,:
" ESPECE EN COURS D'APPARITION "... frappe par son étrangeté.
Le procédé consiste en la transformation d'une expression toute faite.
Derière ce jeu de mots apparait une formule déjà consacrée: " ESPÈCE EN VOIE DE
DISPARITION "
Ce procédé est en fait le procédé de l'emprunt ou de l'hyper- textualité
Ausi un " CONCENTRE DE FIABILITÉ... > nous ramène à la fameuse phrase
" ACCROCHE ,, ., IJN CONCENTRE D'ENRGIE " du lait < BONNET ROUG-E ".
Si les traits reliant les différentes parties de l'éléphant à des détails techniques
nous rappellent nos croquis de sciences naturelles (ce qui fait sourir et provoque nue
adhésion spontanée),
ces mêmes détails dégagent des connotations d'ordre historiques, socio-culturels ou
jouent sur le double sens:
- la bibliotèque d'Alexandrie, reférence historique à un haut lieu de dépôt des
connaisances humaines.
- " TOUTE LA MÉMOIRE... , allusion à la mémoire gigantesque de l 'éléphant.
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., LA PLATE- FORME DE RÉFÉRENCE,32 BIS " désignant 1es larges pattes de
l'éléphant, est un modèie de solidité.
Une lecture attentive des autres informations fait découvrir que le message
verbal s'appuie également sur le jeu des superlatifs " ultra-performant,prix
imbatable, unique, optimum etc >.
pour conclure, nous tonstatons le caractère redondant du verbal qui existe
dans les trois compartiments à savoir les phrases < accroche >, les détails techniques
des différentes paities du message iconique et ie texte explicatif en minuscule.
D'autres messages de ce genre, jouent également sur l'environnement socio-
culturei. Deux m"rsugéu publicitaires, tous deux du journal LE BON CHOIX
,, FARAFINA MANOTNC HOTEL " Pub n" L3' et " HOTEL AQUARIUS ', se
caractérisent par l'absence de message verbal'
Seui le nom de l'annonceur est contenu dans ,. HOTEL AQUARiUS " Pub
n"I4' : c'est le message iconique, très connoté qui contient des informations'
Dans la pub < FARAFINA MANDING HOTEL " le titre à consonnance
malienne traduit déjà Ia spécialité de l'hôtel. Le référent culturel, à travers Ia
réprésentation d'une granàe écuelle en bois trônant au dessus d'une grande bâtisse,
inàlque que non seulément c'est un endroit pour se restaurer, mais que la spécialité
du restaurant est malienne ou africaine.
La phrase slogan " MEILLEUR RESTAURANT AFRCAIN DE LA CAPITALE "
éclaire non seulement le message iconique mais développe aussi les arguments
d'unicité du produit, de quatité à travers le superiatif " MEILLEUR T, de spécialité à
travers le qualicatif " AFRICAIN,,...
Cependant plusieurs éléments (visuels ou verbaux) se rejoignent autour du
sème de f'eau : le verbal aquarius ; l'image de l'eau elle-même dans laquelle apparaît
un être aquatique (une sirène).
La queue de la sirène en éventail, qui sert de plateau 1 ""9 fourchette, un
ver.re et un couteau oriente le prospect sur 14 nature du produit (un restaurant) et la
grande utilisation des éléments ayant trait à l'eau désignerait soit la proximité d'un
fleuue soit l'existence d'une piscine ou des spécialités aquatiques.
lrour compèter l'échantillon des messages mixtes à deux images, nous nous
arrêterons un moment sur cette publicité pour < BDM-SA ' no9 du journal "TV
MIROIR,, d'actobre 1996.Ici, contrairement aux autres messages, l'image symbolique
(le cauris) est intégrée à l'image réelle (le bâtiment). Cette image du cauris est repetée
ou reprise sous foime d'hypeibole visuelle (agrandissement de l'image). Ce procedé
d'insistance met l'accent sur lu nature du produit et sur le but visé par le publicitaire.
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Ce message, à travers le symbole du cauris, s'adresse à un public bien choisi,
celui d'une même aire culturelle qui associe le cauris à l'argent. Par association
d'idée, ce cauris ou son image collée à un bâtiment, indique que ce lien garde
l'argent, d'où une banque.
S'il y a valorisation de l'image,il y a aussi le jeu sur la polysémie. La phrase
slogan " PREMIER RESEAU D'AGENCE,, renferme plusieurs sens :
Le terme < PREMIER > peut désigner premier par ia date de création (le
premier réseau crée au Mali) ou par sa performatince
(ie meilleur par sa production ...etc).
Aussi les arguments d'ancienneté et de nouveauté " LE RENOWEAU >
confèrent à cette banque une référence de choix : un message riche.
Ces messages, dans la majeure partie des cas,produisent deux images. Celles-ci
donnent la possibilité au prospect de les traduire, même si parfois l'image connotée
demande une connaissance culturelle du milieu. Et si malgré tout le flou demeure,
le message verbal qui les accompagne, permettra d'éclairer le message iconique.
2.2.2
Il s'agit 1à des messages où il existe un seul élément iconique et ce seul
message iconique se caractérise par son ambiguité. Cette seule image parfois
hyperbolique, métaphorique ou symbolique à l'instar des autres messages
sophistiqués, demandent au prospect une grande attention et une référence à des
éléments culturels, historiques, ou à des connaissances infuses ou diffuses du
Iecteur.
La stratégie consiste à étonner, frapper l'imagination pour retenir l'attention,
éveiller la curiosité propre à l'humain, elle va souvent jusqu'à provoquer, intriguer
par des images insolites ou des phrases du même genre.
Si dans le message à deux images, l'une par la comparaison, permet
d'expliquer l'autre, dans le message à une seule image le procédé relève
essentiel lement de la métaphore visuelle. Ainsi le message devient plus hermétique
et ne s'ouvre qu'avec certaines clés propres à la réthorique. I1 s'explique alors à
travers les différentes figures de style oir par le.second dégré de compréhension de
l ' image.
Le sens propre et le sens figuré du mot seront remplacés par " l'image propre )
et < l'image figuré " du produit.
Ainsi dans la publicité pour la " SMDD " (Société Malienne de Désinfection et
Dératisation) de TV MIROIR d'octobre 1996 P 72',on trouve au cèntre, en position
axiale, un grand oeuf (hyperbole viuelle) traversé en son milieu et latéralement par
le sigle SMDD. Cet oeuf, à premieère vue, n'a aucun rapport avec le service désigné.
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Cependant, en isotopie seconde, le message métaphorique signifie que la
SMDD détruit tous les insectes, les bestioles et les rats depuis leurs oeufs. Le message
verbal correspondant pourrait être ( SMDD tue insectes et rats jusqu'aux oeufs r.
Quant à l'observation sur le verbal le procedé repose sur la reprise
analphorique (20 ans... 20 ans que...).I1 repose aussi sur le jeu de mots " 20 ANS AU
SERVICE DU SERVICE " et sur la figure de dérivation < 20 ANS QUE LE
MEILLEUR S'AMÉLIORE ;.
A travers ces procédés se distinguent divers arguments :
- des arguments de qualité avec ce slogan sous forme de sentence (LE SERVICE
NE VAUT RIEN QUE S'IL EST APPRECIE DE TOUS).
- des arguments de fidélité et d'expérence (20 ANS QUE NOUS VOUS
SERVONS... << 20 ANS QUE LE MEILLEUR S'AMELIORE ".
- des arguments de fiabilité, de confiance (" 20 ANS AU SERVICE DU
SERVICE) etc.
Comme signalé plus haut, l'image peut à elle seule exprimer à la fois
plusieurs figures de style.
Dans cette publicité P 11' du journal l 'Essor du29 07 97 Page 2 pour le papier "
CLAIRALFA,, nous allons nous arrêter un moment sur l ' image. Celle-ci représente
le corps d'un zèbre sans la tête et les deux membres ce qui nous donne une
synecdoque visuelle (une partie de la bête pour désigner le tout).
Cette comparaison sans comparatif visuel nous donne une autre figure de
rethétor ique, la métaphore v isuel le.
Cependant en le comparant au papier dont on vante la blancheur, il y a une
sorte de paradoxe qui n'est compréhensible que par le texte suivant qui se présente
sous forme de calembour ,, CLAIRALFA EST SI BLANC QUE LES ZEBRES S'Y
PERDENT ".
Si cela explique la présence des rayures ie zèbre, i l  n'en demeure pas moins
que le message reste ambigu et insolite tant il est vrai qu'un zèbre est difficilement
imperceptible sur un fond blanc (quaiité première du papier Clairalfa)
Cette tendance à l'hyperbole visuelle et verbale qui intrigue, fait sourire par
son caractère osé, et finit par être adopté du prospect. L'exagération qui caractérise
cette figure est perçue comme une plaisanterie et le prospect l'adopte comme le ferait
un joueur face aux règles d'un jeu adoptées de tous.
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Dans ces messages ophistiqués à une seule image, le prodédé argumentatif
repose en grande partie sur l'étonnement, la surprise du lecteur.
Celui-ci intrigué, finit par être séduit. Il est cependant indispensable que le
prospect doit faire un certain effort qui fait appel à son sens aigu de l'interprétation.
C'est cette partie concernant les messages iconiques verbaux qui met fin à
notre analyse sur les textes publicitaires au Mali. Cependant la prochaine partie nous
permettra d'aborder des reflexions sur ces différentes analyses, les forces et les
insuffisances, les suggestions qui pourront améliorer un domaine qui est en pleine
mutation.
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1" - Résultat de l 'analyse: essai de modélisation
Au terme de l'analyse on voit se dégager plusieurs grandes tendances qui
peuvent servir de reférence Pour classer les messages étudiés'
On peut définir ainsi un type qu'on nommera signalétique, un type
fonctionnel, un type implicatif,un type mythico-symbolique en fonction du pôle de
communication qui est privilegié et des implications introduites par différentes
informations.
A fonction purement informative, il consiste à présenter l'annonceur, ses
références et son produit de façon plus ou moins concise, avec ou sans illustration.
Message purement dénotatif, il sert à faire connaitre un onnonceur, une
société, une marque et à les positionner sur le marché face à la concurrence.
Le message verbal, en général bref, n'exprime pas de thème publicitaire
particulier.
I1 joue alors un rôle très proche de la simple enseigne telle qu'on ie rencontre
au fronton des boutiques.
Les procédés majeurs portent sur la mise en page (visualisa-
tion) par la typographie, les couleuts, la composition du message.
On remarquera l'importance des figures de répétition.
Ce type peut paraître élémentaire mais il a le mérite de ne pas être
tendancieux. Il valorise seulement un nom, sa fonction sociale,ses qualités et ses
attr ibuts divers. L'énumération simple est fréquente.
1.2 Tvne fonct ionnel  :
Esentiel lement axé sur le produit,  i l  viSe à convaincre le consommateur
d'acquérir un bien par un thème publicitaire accrclcheur et des arguments rationnels
liés aux traits distnctifs et performances du produit (arguments techniques).
Se voulant persuasif,  i l  joue sur les f igures d'amplif ication: caractérisation
intensive du produit (ut i l isation de superlati fs).
Dans ce type de message l ' image sc vcut cssentiel lement i l lustrative et
explicative.
< A
J A
On peut différencier un shéma de communication purement utilitaire où
l'argumentation est inhérente au produit et un type plus recherché mais aussi plus
tendancieux où on introduira certaines connotions propres à séduire et à entraîner
l 'adhésion.
1.3 Type implicatif :
Centré sur la cible qi.ri, réprésentée ou non, se trouve interpelée, il peut
prendre la forme d'un pseudo-dialogue entre l'annonceur et le consommateur.
Les marques d'énonciation et de modalisation (jeu des pronoms: :
je,nous,vous...) signalent la présence plus ou moins affirmée des deux parties
intéressées.
Ce type repose sur le principe d'identification du consommateur potentiel à
son double magifié EX: MARLBORO {le consommateur éventuel est invité à
s'aligner sur l'image: importance de l'image statutaire et du reférent socio-culturel
introduit par l'image.
Les valeurs ajoutées consistent à promettre différents bénéfices au
consommateur et aussi certains plaisirs sans lien direct avec le produit.
L'argumentation est souvent plus affective que rationnelle dans ce genre de
message à tendance euphorisante (hédonique.)
1.4 Tvpe mvthico-svmbolique :
Plus sophitiqué, il utilise généralement des objets ou images-relais, riches en
connatations pour valoriser une marque ou un produit sur le mode allusif.
Exploitant les possibilités de suggestion de l'image, et des formes, il associe des
figures de styie très diverses fondées sur l'analogie et l'amplification.
Il cherche à créer une atmosphère particulière par la création d'un décor
évocateur.
Assez rare dans ia production malienne, il est l'oeuvre de créatifs étrangers
formés aux techniques les plus élaborés de messages publicitaires.
Ces résultats peuvent être synthétisés sous forme de tableau.
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TABLEAU DE SYNTHESE DES RESULTATS
2. EXPLOITATION POSSIBLE DES RESULTATS,
2.I..PUBLICITE ET CREATIVITE
2.1.1 STYLE A.M.A.P: Ces annonces ont dans l 'ensemble un caractère plus
figuratif et plus réaliste que suggestif.
Rares sont en effet les panneaux faisant appel à l ' imagination par
l ' introduction d'un univers de référence extérielrrc au domaine de production et
d'uti l isation du produit.
Ce style peut paraitre assez naif compu.é à ln sophistication de certains
messages de la presse africaine et internationale.
On prendra pour exemple-type l'annonce ( AIR AFRIQUE > réprésentée dans
TV MIROIR u POUR VOUS MONTREZ L,AFRIQUE COMME CA QUI EST MIEUX
PLAC QU,AIR AFRIQUE,P NO16,
L' image qui suit le t i tre, l 'exphcite. el le a valeur d'argument d'autorité car el le
fait fusionner le produit vanté (liaisons aériennes inter-afrlcaines) et un personnage
TYPES FONCTION
DOMINANTE
ARGUMENTS FiGURES
MAJEURES
POLE
PRIVILEGIE
ILLUSTRA-
TIONS
1)signalétique
.simple
.complexe phatique/
referen-tielle
intégrés
aunomouau
produit
procédés de
visual isat ion
repetition
enumération plus ou
moins de symboles
ANNONCEUR
P1 SGEEM SA
P'4 "SMPC "
P'6 "FOFY
INDUSTRIE "
2)fonction-nel
. u t i l i t a i r e
tendancieux
informative
persuasive
esthétique
poétique
techniques
intégrés au
produit plus ou
moins affecrifs.
procès descrptif
caractér isat ion
intensive et
audative plus ou
moins corrnotée.
PRODUIT
P14 " SIDA >
P15 " DCI >
P16 < Instrustion
de la jeune fille >
3 )
impl icat i f
.realiste
.hédonique
.injonctive
phatique/
persuasive
esthétique
poétique
rationnels
affectifs
esthétiques
sico et plus ou
moin culturels
pseudo-dialogue
modalité et discour-
dialogisme CIBLE
Pub L9
" COMATEX "
P20 " WAX
ITEMA>l
P,21,, AIR MALI
S A "
4)mythico-
symbolique
phat ique/af-
fect ive
esthétique
poétique
affectifs et
socio-culfurels
ampl i f icat ion
figure de l 'analogie.
connotation.
symbole
PRODUIT ou
CIBLE
P22ET 23
{ " ITEMA " }
P24
" ELLENSENS "
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célébre du milieu artistique : Mamu Dibango, figure emblématique de l'authenticité
africaine.
Le style réaliste utilitaire correspond peut-être à l'horizon d'attente du public
malien peu habitué encore à lire f image et qui recherche surtout des informàtions.
Il risque cependant de lasser l'attention à cause du caractère identique de la
composition des messages publicitaires.
Une forme de comniunication directe et conviviale, message du type
implicatif, sera sans doute apprécié du public vu le succès des spots pubhcltaires de la
télévision.
Les créatifs pourraient jouer davantage sur le contexte socio-culturel malien
pour valoriser les produits nationaux.
Certaines annonces publicitaires sont pour différentes raisons mauvaises :
_ 
- non pertinence ou maladresse de l'argumentation (EX p'19 pour " Mobil ,,
où il est écrit < MOBIL,LA QUALITE EN PLUS >. Le non-dit supposè que la qualité
du produit n'est pas évidente alors qu'elle devrait aller de soi.
- ambiguïté ou obscurité du message.
Dans l'exemple " de P 25, TRANS-PAMALI, , l'image de l,oiseau portant une
enveloppe sème l'équivoque. On croit qu'il s'agit d'un service d'acheminement de
lettres alors que l'annonceur produit des enveloppes et des fournitures de bureau.
Il y a alors risque de confusion par manque de spécificité de l'image.
Ce que est aussi le cas deP26 " SOCIETE AFRICAINE DE TORREFACTION(SOATO) , où l ' image du téléphone, pour indiquer le numéro de téléphone, peut
induire en erreur.
Il peut être aussi obscur lorsque le reférent culturel n'est pas adapté au public.
Le diablotin incarnant le virus du SIDA dans P14 ne sera pas lu dans toutes ses
imp l ica t ions .
L'image doit être suffisament suggestive pour correspondre au milieu, aux
centres d'intérêt de la cible. C'est pourquoi les agences de publicité qui veulent être
efficaces font précéder la création d'étude de motivation.
2.'t .2
Les figures de style, comme on peut le constater, ne sont pas l'apanage du
Iangage poétique. Elles peuvent être adaptées à l ' image.
itation licitai
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I Oans un pays dont la majorité des habitants sont analphabètes, l'image est| 4'une importance capitale et peut, selon les cas, remplacer valablement le verbal.
I eussi l'exploitation et la lecture de messages publicitaires en classe peuventt motiver les éléves.
I apprendre aux élèves à lire f image, à dégager ses différents types, àt appréhender les figures de style, pourraient éventuellement combler ce vide
I pédagogique qu'est l'exploitation des messages publicitaires.I La grille de lecture que nous avons élaborée peut aider les enseignants à initier
I les étudiants à la lecture 
de f image, celle des affiches, des photos,etc.
I
I
I
I
I
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TABLEAU DES CONNOTATIONS
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ANNONCEUR
S
Support de
Connotation
Sens d'énoté Sens connoté Type
AIR MALI LOGO
titre
Antilope (masque)
ut i l i té
mythologie
bambora
Nationalisme
Culturel et
symbolique
AIR AFRIQUE
(ESSOR)
LOGO Tête d'Antilope
(masque)
Africanité mythico-
symbolique
BULL Texte
Image
Bibliothèque
d'Alexandrie
Abondance de
reférences
Eléphant (animal
sauvage de la forêt
et de la savane
richesse
intellectulle
magnificience
Force-Volume-
Mémoire.
Culturel-
Intel lect i f .
historique-
mythique.
Affect i f  .
Symbolique.
BDM SA ENSEMBLE Coquillage. Couris Africanité. Magie
(objet éxotorique)
Culturel
(historico-
symbolique
FAYIDA LOGO Cartr du mali
Arbre- marmite sur
un foyer
Protection de la
nature
Preservation des
arbres.
aFFECTIF
HOTEL
AQUARIUS
ENSEMBLE Sirène; (animal
aquatique)-
fourchette,
couteau, verre
Lieu de plaisir, de
détente-
Restaurant.
mythico-
fantasma-
gorique
ArR AFRTQUE (15' 
TV MIROIR)
Image- carte Continent africain-
Mamu Dibaneo
Attachement Affective
culturelle
TOL MALI LOGO Tête de buffle force, puissance culturel mythico-
syrnbolique
GRAND HOTEL LOGO immeuble composé
de 4 modèles
archtectureux
afr ica in i té Socio-culturel
SABUNYUMAN LOGO oiseau parx-serenr te Symbolique
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Les études modernes se fondent sur les études de motivation qui doivent
revéler les besoins conscients mais aussi les besoins inconscients du consommateur.
La création publicitaire moderne fera ainsi appel à des techniques indirectes.
Celles-ci consistent à doter le produit d'une personnalité correspondant aux
aspirations profondes du prospect. En effet, elles font réfference aux valeurs
symboliques.
Cette publicité moderne qui envahit le marché malien, cherche plutôt à
suggérer qu'à informer . Les objets relais qui valorisent les produits sont souvent
mal perçus par ie public malien.
Quant à la publicité malienne, elle n'utilise pas à fond les capacités de l'image
dont " la puissance persuasive, selon Victoroff, réside dans sa capacité d'influencei
l ' inconscient.>
Cette publicité dans laquelle f image est une réprésentation pure et simple du
produit, n'utilise pas tellement les valeurs ajoutées qu'on attribut aux articles à
promouvoir .
Cependant, elle a le mérite de rester saine et moin dangereuse dans un monde
où la publicité moderne utilise des procédés agresifs pour attirer la clientèle. (mise
en exergue d'images érotiques, donc choquantes pour l'observation des bonnes
moeurs)
La publicité malienne, malgré la banalité des termes publicitaires, sa faible
créativité et sa faible originalité a pourtant connu une certaine évolution.
De nos jours, une publicité élémentaire, voire naïve (EX :P6 <A.I.M.>) et unè
publicité plus moderne et sophistiquée (P'18 <E.L.F>) coexistent.
Pourtant, entre ces deux tendances publicitaires, il est heureux de constater
que se développe un autre type de publicité. Ce sont ces annonces peintes à la main
qui fleurissent sur les murs de nos < dibitéries ', (cf P27 pour < PHARMACIE DE LA
BONNE SANTE ") ou autres dévantures des saions de coiffure et de couture.
Celles-ci ouvrent la voie à une nouvelle source de créativité que nos
publicitaire Peuvent exploiter à fond. La publicité malienne gangneiait alors en
authenticité, en expressivité et pourrait ainsi se forger une personnalité dans ce
monde tant prisé de la publicité. / .
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GLOSSAIRE
- accroche :
Eiément (phrase-dessin-photos-signe graphique, slogan etc) ou phrase choc
destinée à attirer et à retenir I'attention dans une annonce. Synonyme headline.
- ancraqe :
ferme de programmation neurolinguistique désignant le fait, Pour un
individu, d'associer un état pysychologique déterminé à une image, un geste ou un
mot particulier
- annonce publicitaire :
-
Ensemble des mots (redactionnel composé de titres, accroches, sous titres,
slogans, textes, etc) représentations (visuels, couleurs, formats cadrages etc.) fonds
m,riicaux, dialogues, scenarios etc qui vont communiquer le concept d'évocation
avec suffisamment de force pour surmonter les obstacles de a perception par le
consommateur .
-  annonceur :
Entreprise privée ou publique, administration, association,
campagne de communication Pour ses produits, ses marques ou
tant qu'institution.
- axiale : (posit ion)
Composition qui place le produit exactement dans I'axe du
au centre de I'annonce.
etc effectuant une
pour elle- même en
regard, en général
- bénéfice- consommateur :
Visuel qui se caractérise par la beauté et qui exprime le bonheur représenté par
I'usage ou I'acquisition du produit publicisé. EX : Un beau bébé aux joues rondes
pour un aliment des bébés.
- cible :
Ensemble des personnes présentant les caractéristiques
concernées par une campagne de publicité.
-logo
requises pour être
-Ou logotype est un signe qui symbolise une entreprise ou
un dessin unique qu'on appelle aussi monogramme.
un service. Il forme
-  marke t ins  :
Demarche qui permet à I'entreprise d'atteindre ses objectifs et de se maintenir
durablement sur un marché grâce à la satisfaction optimale des besoins des
consommateurs.
-  mercat ique :  vo i r  market ing
6 Z
-  mrc roDrog ramme:
t F
I Une série de brefs messages éducatifs fondés sur le modèle des spots !
' publicitaires. (durée = 2mn.)
I|  -  phrase-t i tre :t - O" tlogan ou phrasè "accroche".( voir "accroche")
I
I  ProsPect:
Personne susceptible de devenir acheteur d'un produit ou d'un service.
I
I - publi-reportage:
Publi-rédactionnel qui est I'insertion d'une annonce redigée comme un article
; dans un support de presse écrite. Cette forme de publicité doit être signalée par I'une
I des mentions suivantes :"communiqué, ou"ceci est une publicité".
I  S k e t c h :
I Courte scène, généralement comique et rapide, interprétée par un nombre
restreint d'acteurs.
I|  -  slosan :
Formule brève, facile à retenir résumant les principaux arguments
I publicitaires et qui attire I'attention.T
- sPot :
l -
I Message publicitaire très bref à la télévision, à l'écran ou à la radio (durée! variable = 15" 25" 35" etc.)
I|  - support :
' Tout vecteur de communication publicitaire susceptible d'avoir une audience.
I (écran ,cinéma ou télévision, espace dans un magazine déterminé, mur,dos d'une
I enveloppe etc.)
I
I
I
I
I
I
I
I
t -
I
I
I
I
I
